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INTRODUCCION

Desde 1970, RADIORAMA, S.A. inicié su labor tecnolégica, buscando
ser una empresa lider en el manejo de ventas de tiempos radiofénicos
destinados a anunciar productos y servicios que dfrecen diversos
patrocinadores al mercado.

La radio es el medio informativo y comercial que RAD!/ORAMA ofrece
a sus anunciantes para dirigirse al grupo demografico| al que desean
impactar y gracias al sistema de satélites alcanza un 85% de cobertura
nacional, tlegando a distintas plazas de la RepuUblica Mexicana.

Si bien RADIORAMA, S.A., cuanta con los elementos |necesarios para
ofrecer un buen servicio a sus clientes, en lo que respecla i las estaciones
radiofénicas que maneja esta empresa situadas en la zona| conocida como
"La Comarca Lagunera”, se presenta una problematicalimportante: Los
puntos rating han descendido considerablemente y con ello las ventas de
cada estacion.

Para entender mejor esto Ultimo, podemos decir que e] punto rating es
el porcentaje de audiencia o de receplores sintonizados ¢n un programa
especifico durante un periodo determinado de tiempo,

Lo anterior nos permite detectar cudles son aquellas estaciones
radiofdnicas o programas de radic que cuentan con un mayor numero de
radicescuchas y por el contrario, los que carecen de un nivei aceptable de
audiencia a fin de determinar el nivel de compatitividad cada uno de
ellos.

La relacidn que existe entre los puntos rating vy las veptas obedece a
que el emisor (en este caso la empresa radiofdnica} debg ofrecer a sus
clientes un amplio auditorio {representado por altos niveles|de rating), ya
que esta audiencia al escuchar los mensajes publicitarios incluidos dentro
de las emisiones radiofénicas puede convertirse en consumidor del producto
anunciado.

Un alto nivel de rating representa para el anuncipnte un canafl
eficiente en la comercializacidn de sus produclos, ya que|sus monsajes
publicitarios habrén de impactar a un gran auditorio, mientras que para la
empresa radiofénica, esto se traduce en mayores ventas de espacios



publicitarios dentro de su programacién, lo que constituye finalmente la
fuente de recursos de este tipo de empresas.

Debido al descenso de puntos rating y de ventas que presentan las
estaciones radiofénicas que maneja RADIORAMA, SA., en La Comarca
Lagunera, se hizc necesaria una investigacién de mercados que tuvoe como
finalidad encontrar las causas que han propiciado esta problemética que
afecta direclamente tanto a la empresa en general como a cada una de las
emisoras en particular, ya que la facluracion y consecuentemente los
ingresos disminuyen, lo que dificulta su mantenimiento y operacion.

En esta investigacién se parte de la hipélesis de que el descenso en
los niveles de rating se debe a que tanlo el perfil de las estaciones de
RADIORAMA como su programacién, no han logrado impactar a la poblacién
de esa regidn, es decir, que no ha respondido a lo que el publico realmente
demanda como lo han logrado otras estaciones de la competencia.

Dicha investigacién se llevé a cabo especificamente en los municipios
de Gémez Palacio en el estado de Durango y en Torredn, Coahuila. El
instrumento de recopilacién de datos fue la cadula que se aplicd a poblacién
de diferentas estralos sociales para detectar cusl es su opinién acerca de
la programacién de las emisoras locales, incluyendo aquellas que mangja
RADIORAMA, S.A.

Lo anterior permite conocer el nivel de aceptacién hacia estas ultimas
y hacia las estaciones compelidoras y una vez que se determinen las causas
de los descensos de puntos rating y ventas, se contara con una base para
proponer alternativas de solucién a este problema.
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GENERALIDADES SOBRE INVESTIGACION DE MERCADOS

1.1 La Mercadotecnia en las Organizaciones

En los ultimos afios ha crecido de manera sorprendente lo que se
concce en Ja actualidad como Mercadolecnia y que ha cobrado gran
importancia en las economias de mercado mundiales.

Segun expone Manuel Osuna Coronado en su libro “Intreduccitén a la
Investigacion de Mercados”, la mercadotecnia ©s un conjunto de
procedimientos que nos permiten investigar, racionalizar y sistemalizar el
proceso que comprende todas las aclividades relacionadas con el fiujo de
productos de la fabrica at consumidor y que nos ayuda a hacer que este
prefiera y adquiera los productos ofrecidos en el mercado en un determinado
tiempo y Jugar, siempre y cuando existan expectativas de lograr beneficios.
Entre los objetivos que se propone la mercadotecnia tenemos:

a) Encentrar y crear consumidores.

b) {dentificar y definir mercados.

c) Integrar las necesidades de los consumidores con la capacidad que
dispone la empresa, a fin de satisfacer las necesidades de los mismos.

Es decir, que {a mercadolecnia se propone crear continuamente una
demanda para productos de !a catidad, presentacion y precio adecuados, a
través de los canales de distribucién mas convenienles para venderse al
plblico potencial, de modo que se oblengan los mayores beneficios.
Asimismo, tiene como misién promover y orientar la planeacion a corto y
largo plazo de la empresa, leniendo en cuenta las condiciones cambiantes
del mercado.

En las empresas, los directivos del érea de mercadotecnia necesitan
informacion oporiuna referente a consumidores, compelidores, distribuidores
y otras fuerzas en el mercado. Por lo anterior es necesario que las empresas
estudien sus necesidades de informacion propias y que disefen sistemas
formales de informacidon de mercadotecnia para satisfacerlas,

Segun Phillip Kotier, autor del libro “Mercadotecnia”, un Sistema de
Informacion de Mercadotecnia (SIM), es una estruclura permanente e
interactiva, compuesta por personas, equipos y procedimienios cuya
finalidad es recabar, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién



pertinente, oportuna y precisa, que servird a quienes toman dacisiones de
mercadotecnia para mejorar la planeacidn, ejecucién y control,

Lo que pretende el Sistema de Informacidn de Mercadotecnia es
proporcionar dalos constantes, reales y necesarios, de tal manera que se
evite la intuicion o los hechos ficticios. La diferencia entre un SIM y la
Investigacion de mercades, es que en e! SIM toda la informacién se va
almacenando para ulilizarse en cualquier problema, en cambio, la
Investigacion de mercados se utiliza en cuestiones particulares o
especificas. Como consecuencia, la investigacién de mercados es parte de
un Sistema de Informacién de Mercadotecnia.

1.2 Objetivos Basicos que persigue la investigacion de Mercados

Saegun Laura Fisher, la investigacion de mercados es una técnica
sistematizada de recopilacién e interpretacién de hechos y datos que
sirven para la adecuada toma de decisiones y para establecer asi una
cofrecta politica de mercado. Determina ademas tres objetivos basicos que
persigue 1a invesligacién de mercados:

OBJETIVO SOCIAL:

Satisfacer las necesidades del consumidor final mediante un bien yl/o
servicio requerido, es decir, que el producto o servicio esté en disposicién
de cumplir los requerimientos y deseos de quien lo utilice.

OBJETIVO ECONOMICO:

Determinar el grado econdmico de éxito o fracaso que pueda tener una
empresa dentro del mercado rea! o potencial y asi determinar el sistema
adecuado a seguir.

OBJETIVO ADMINISTRATIVO;

Ayudar a la empresa en su desarrolioc mediante la adecuada planeacién,
organizacién, contro! de los recursos y elementos de la emprasa para gue
ésta lleve el producto correcto en el tiempo correcto al consumidor final.

En el caso de Alfredo Lépez Altamirano, él define a la investigacion
de mercados como un esfuerzo para obtener y analizar la informacion sobre
fas necesidades, deseos, gustos, recursos, actitudes y comportamiento de!
publico a fin de orientar la accién mercadotécnica de la empresa.
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Una investigacion de mercados no brinda jamas una solucién Gnica a
problemas concretos, sino que por el contrario, recoge hechos que organiza
y esludia para que en base a ellos se fijen las acciones mercadotécnicas
que se habran de seguir y después evaluar.

Tomando en cuenta lo anterior, se concluye que la investigacion de
mercados es un instrumento de planificacién, ejecucién y control que
proporciona informacién objetiva sobre los consumidores de un determinado
producto o servicio, facilitando asi ia definicién de politicas y los planes a
saguir. Ademds, es un auxiliar en la selecciéon de las alternativas mas
convenientes de acuerdo con el mercado y resulta de utilidad en Ia
evaluacién y verificacion de los objetivos establecidos en los planas.

Se puede determinar entonces, que el abjetivo fundamental de la
investigaciéon de mercados es proporcionar informacion Otil para la
identificacién y solucién de los diversos problemas de la mercadotecnia en
el momento oportuno y preciso,

1.3 Funciones Mercadolégicas

La mayor parte de los autores coincide en que la investigacion de
mercados debe cubrir Ias funciones mercadolégicas mas importantes dentro
de una organizacién, destacando entre ellas las siguientes:

a) DEMANDA:

Es indispensable contar con una cuantificacién del volumen y del
valor de la demanda de nuestro producto, tanto actual como potencial. Dicha
cuantificacién deberd estar dispuesta por nivel socioeconémico, regionss,
ciudades, edades, sexo, eolc., segun sea el caso, Concretamente se
requieren los siguientes dalos:

- Desarrollo de la demanda en aiios antariores.

- Estimacién de ventas para el aifo actual,

- Demanda para los cinco affos préximos.

- Demanda estimada para marcas y presantaciones.

b) CONSUMIDORES:

Se deben precisar, delinear y cuantificar los aspectos generales del
consumo del producto, asi como los habilos y las actitudes de los
consumidores, para lo cual se pueden investigar los siguientes aspectos:

[



- Cuantificacién de hogares consumidores a nivel nacional, regional,
urbano y rural.

- Clasificacién de los consumidores en base a la frecuencia con la que
se consume el produclo {consumidores intensivos u ocasionales),
drea geografica en gue se localizan, grupo socioeconémico, edades,
etc.

- Usos dados al producte (modo de preparario, momento en que se
consume, empleo que se da al producto).

- Criterios de decisién del consumidor (es decir en base a qué
criterios toma el consumidor la decisidn de adquirir una determinada
marea). :

- Aclitudes de los consumidores respecto a la imagen del produclo,
envase, costo, comodidad de uso, etc.

- Evolucién de los habitos de compra respecto a bienes de consumo.

c) COMPETENCIA

Una investigacién de mercados proporciona imporiante informacién
sobre:

- Datos esenciales de los principales compeltidores (presentaciones,
pracios, puntos débiles y fuertas).

- Marcas presentes en el mercado.

- Etementos publicitarios y promocionales utilizados.

- Fuerza de ventas de fa competencia.

- Entrada de nuevos competidores.

- Forma en que se comparte el mercado con los competidores.

d) DISTRIBUCION, TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO

- Estrategia de canales de distribucion.

- Distribucién del producto entre distintas clases de distribuidores
(misceldneas, supermercados, mercados, tiendas de abarrotes).

- Promedio de ventas por tipo de tienda.

- Compras de los detallistas.

- Velocidad de rotacion.

- Fuerza de inventario.

- Porcentaje de participacion de ventas por canal distributivo.

e) PROMOCION

Mediante la investigacion de mercados se pueden determinar varios
aspectos:
7



- Grupo meta al que se comunicard el mensaje, clasificAndolo por nivel
socioecondmico, edad, sexo, uso del producto, elc.

- En cuanto al mensaje:

-4 Qué es lo que se quiere comunicar?.
-¢Como se va a comunicar?.
-4 Cudlas son los medios publicitarios a utilizar?, ste.

- $a determina también:

- Tipos de muestreo.

- Clases de cupones y premios.

- Organizacién de concursos.

- Ofertas especiales,

- Actividades de apoyo en el punto de venta, elc.

f) FUERZA DE VENTAS

Enbase a la informacién que proporciona una adecuada investigacion
de mercados se determina:

- Programa de venlas.

- Organizacién de ventas.

- Reclutamiento, capacitacion y promocion del personal de ventas.
- Remuneracién y estimulos a los vendedores, etc.

g} PRECIOS

Para determinarlos se toman en cuenta los coslos de produccion,
castos de distribucion y ventas, volumen de utilidades y estructura de los
descuentos, asi como el nivel de precios de la competencia.

h) DATOS SOCIOECONOMICOS

- Datos demogréficos:
Poblacion, ciudades mas importantes, clasificacion socicecondmica,
elc.

- Dalos econdmicos:
ingreso nacional, ingreso per capila, Indice del costo de la vida,
indice de precios, gastos familiares, ramas de la actividad
egonémica, etc.



Mediante el andlisis de los dalos parciales proporcionados por los
estudios de mercado, se idenlifican una serie de problemas generales ds un
producto en relacidn con su mercado y a su vez, se fijan las oportunidades
que tiene en el mismo.

1.4 Fases en la realizacién de una Investigacién de Mercados

Alfredo Lopez Altamirano en su libro "Introduccion a la Investigacién
de Mercados"” serlala que las fases cronolégicas a seguir en la realizacién
de una investigacitn de mercados son:

a) Definicién del problema y planeacidn del estudio.

b) Determinacién del instrumento de recopilacién de datos.
¢) Trabajo de campo (recopilacién de dataos).

d) Tabulacién de los datos y analisis de los resullados.

e) Informe definitivo.

A} DEFINICION DEL PROBLEMA Y PLANEACION DEL ESTUDIO

Esta primera fase esta dedicada a la identificacién de! problema gue
se desea resolver ya que, medianta la definicién exacta de 1a situacién se
podréan fijar objetivos tanto por parte del solicitante del estudio como del
encargado de realizarlo.

E! solicitante del estudio es el encargado de definir en primera
instancia el problema y planteario al encargado de realizarlo. Para este
propdsito se emplea un documento denominade “SOLICITUD DE ESTUDIO
DE MERCADO" en el cual se incluye la informacién bdsica que permita
delimitar el problema en cuestion:

- Datos de! salicitante.

- Antecedentes del producto bajo estudio.

- Publico objetivo.

- Hipdtesis que sa pretende verificar.

- Fecha limite para ia entrega de informacién.
- Presupuesto para el estudio.

- Informacidn adicional.

Una vez que se ha definido el problema en la solicitud de estudio de
mercado, el siguienle paso es fijar ia planeacion del estudio que comienza



con una invesligacién preliminar, sobre todo cuando se va a realizar un
estudio grande y cosloso. Para tal fin deberé delerminarse:

1) Tipo de estudio:

Prueba de producto, estudio al consumidor, estudic de distribucién,
esludio publicitario, etc.

2) Objetivo del estudio:

L.a informacién que requiere el solicitante representa el objetivo de la
investigacion.

También se recoepila informacion mediante estudios internos (datos de
la empresa y publicaciones gubernamentales y privadas) relacionados con al
objetive de la investigacion, que servirdn como orientacién y base del
astudio.

METODOS PARA SELECCIONAR LA MUESTRA

Dentro de la investigacién preliminar se deben exponar brevemante
las técnicas que van a emplearse y el sistema que se ulilizard para
seleccionar la muestra, que deberd ser representativa del universo
esludiado.

El primer pasc en la seleccién de la muestra es conaocer el publico
objetive o universo, entendiéndose éste como el total de elemenlos que
retinen ciertas caracteristicas homogéneas y que son objeto de
investigacién,

Una vez que se ha definido el publico objetivo, se determina el
método de seleccién de la muestra, basicamente mediante dos sistemas:

1.- Métodos no probabilistices
2.- Métados probabilisticos o al azar

METODOS NO PROBABILISTICOS
Son bastanle simples, ya que practicamente el (nico criterio que se

utiliza para la eleccién de los elementos a incluir en la muestra es la
definicién de las caracteristicas del universo, dejando al entrevistador 1a
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opcidén de elegir los elementos a entrevistar, siempre y cuando tengan las
caracleristicas sefaladas.

Estos métodos que estan basados en el conocimiento y datos del
universo, son rapidos y de bajo costo, sin embargo una de sus grandes
desventajas es que existe poca confiabilidad en la informacién oblenida,
porque al no contar con muestras representativas, los resultados no se
pueden proyectar al universoy tampoco es posible determinar el margen
de error que invariablemente tiene toda investigacién de campo.

METODOS PROBABILISTICOS O AL AZAR

E! requisito indispensable para seleccionar una muestra en forma
aleatoria, es gue todos los elementos que la integran tengan la misma
probabilidad de formar parte de ella, por lo que estos esludios se basan en
las leyes de la probabilidad.

Para el caleulo del tamafio de la muestra, en este método se wliliza la
formula general de muestreo:

2
c {p.-aN
ns=s
2 2
s (N-1)+c (p.q)

Donde:
c = coeficiente de confianza. N = universo.
p = probabilidad a favor, s = margen de error.
q = probabilidad en contra, n = muestra.

Esta formula funciona de la siguiente manera:

a) Se determina el error maximo que puede aceptarse en los resultados. Por
lo general el error maximo es del 10%, ya que variaciones mayores hacen
dudar de la validez de la informacidn. (s}

b} Respecio al conocimiento de la siluacidn que se esld investigando,
cuando no se liene una idea clara del mercado, es necesario dar valores

L



maximos tanto a la probabilidad a favor (p) come a la probabilidad en
contra (q), otorgando un 50% a cada una de ellas.

¢) Se debe determinar el coeficiente de confianza con el que se va a trabajar
(99%, 95%, etc.). Estos valores no sa sustituyen directamente en la
férmula, sino que se encuentran en |a tabla de areas bajo la curva normal
por lo que, en caso de seleccionar el 99% o el 95% de confianza tenemos
que:

Si abarca el 99% de los casos = 2.54
Si abarca el 95% de los casos = 1.86

Algunos de los métodos probabilisticos mas conocidos son: muestreo
simple aleatorio, muestres por areas y muestreo estratificado. Estos se
dascriben a continuacion;

MUESTREO SIMPLE ALEATORIO

Para la seleccion de una muestra de este tipo sae requiere tener una
lista de todos los elementos que integran el universo investigado y utilizar
una tabla de numeros aleatorios para determinar los elementos que van a
integrar la muestra.

Pero en la investigacién de mercados, éste método tiene dos
obstdculos muy importantes: Es muy dificil tener una lista de todos los
elementos que integran el universo estudiado y en muestras grandes, con
ol empleo de ndameros aleatorios se pierde mucho tiempo en la seleccion
de los elementos.

MUESTREO POR AREAS

Es el sistema mas praclico en la seleccion de muestras
probabilisticas. Consta fundamentalmente de dos etapas:

a) Seleccidn de manzanas en un mapa.

En esta fase es necesario disponer de un plano completo de la ciudad
a investigar. Una vez que se hayan eliminado aquellas manzanas
que no estén dedicadas exclusivamente a casas-habitacién, se
numeraran éstas siguiendo un criterio uniforme.



Ya numerado al mapa, se determinard el nimero de manzanas a
incluir en la muestra, para 1o que se pueden seguir dos criterios;

- Oblener un porcentaje sobre el total de manzanas en el universo.
- Aplicando la férmula de musstreo.

b) Seleccién de hogares dentro de esas manzanas.

Para la seleccién de hogares a incluir en la muestra, se puedsn
utilizar tablas de nimaros aleatorios o bien establecer un salto minimo
de hogares para la realizacion de cada entrevista, el cual se
determina por la previsién que se requiera en los datos investigados.
(Mientras menor sea el sallo, existird mas representatividad en la
muestra pero a un costo mayor).

Por ultimo, los hogares seleccionados deberdn ser visitados por los
entrevistadores. En caso de no lograr la entrevista se puede optar
por sustituir ese hogar o bien elimiparlo de la muestra.

MUESTREQ ESTRATIFICADO

Este musstreo sigue los lineamientos generales del muestreo por
dreas, solo que introduce ciertos grupos o estratos que reunen
caracteristicas homogéneas; el objetivo de formar estratos es investigar la
situacidon dentro de cada uno de ellos. Los mas comunes son los estratos
por clases socicecendmicas, regiones, saxo, grupos de edad, etc.

B) DETERMINACION DEL INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Un aspecto que debe fundamentarse dentro del plan de investigacion,
es ei de definir 1a forma en que se van a recolectar los datos en el campo.
A este respacto, existen varies tipos de encuesta, aunque [a que goza
de mayor aceptacién es el cuestionario, Otras técnicas son las entrevistas,
la investigacién bibliogréfica y la observacién directa.

La mayor parte del éxito de un estudio de mercado realizado a base
de entrevistas personales, depends del cuestionario que se aplique. Para
elaborar un buen cuestionario existen algunas reglas que indican lo que es
posible preguntar y la manera de preguntarlo y sirven mas bien como ayuda
al sentido comun y a la experiencia de la persona encargada de redactar un
cuestionario. Algunas de estas reglas son:
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- Las preguntas deben limitarse a un pasado inmediato (maximo un
mes anterior) para facilitar la memoria del entrevistado.

- No deben usarse mas palabras de las necesarias.

- Las palabras empleadas deben ser de preferencia de uso comun.

- La pregunta no debe forzar a la persona a que haga célculos
complicados.

- Plantear cuidadosamente las preguntas para evitar contestaciones
falsas.

- En ningin caso debe agredirse al encuestado.

- Es recomendable el uso de respuestas preformuladas en las que se
utilicen escalas de conceptos o valoras que faciliten Ia respuesta del
sntrevistado (excelente, bueno, reguiar, malo),

C) TRABAJO DE CAMPO (RECOPILACION DE DATNS)

Una vez seleccionada la muesira y aprobado el cuestionario se inicia
la fase de racolecciéon de datos en el campo. Aqui cabe mencionar la gran
importancia de contar con un buen equipo de entrevistadores.

Es necesario establecer una organizacién del trabajo de campo,
abarcando lo siguiente:

a) Rutas.

Debe fijarse a cada entrevistador, una ruta éptima para la mayor
efectividad de su trabajo, determinandola en base a:

- Distancia que debe recorrerse entre cada purto y dispersion de
puntos.

- Medios de comunicacién entre los puntos.

- Numero de entrevistas a realizar en cada area.

- Nivel socioeconémica dominante en la ruta

b) Ptan de captacién del trabajo.

Se recomienda disefar una forma espacial qus permita controlar tanto
el trabajo del equipo como el de cada entrevistador en forma individual con
relacion a’

- Numero de cada cuestionario entregado al entrevistador y fecha.
- Registro de fechas en que se entrega el ruestionario contestado.
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- Cuestionarios revisados y observaciones.
- Cuestionarios supervisados y observaciones.

¢) Supervision:

Es importante supervisar un minimo de! 20% del trabajo de cada
entrevistado. La supervision deberd llevarse a cabo en el momento de la
entrevista, sobre todo al iniciarse el trabajo.

Al notar errores en el trabajo, es indispensable suspenderlo de forma
temporal y reunir a todos los entrevistadores con objelo de aclarar dudas o
modificar las instrucciones que no funcionen en la préctica, o bien, para
estandarizar criterios.

D) TABULACION DE LOS DATOS Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS
TABULACION DE LOS DATOS

La tabulacidn es la fase do recopilacion de la informacién tomada
directamente del campo. Esta etapa se inicia cuando los cuesfionarios estéan
revisados y supervisados.

Un sistema de tabulacién es la forma o procedimiento a seguir para
racopilar la informacién. Existen dos métodos de tabulacién:

MANUAL:

Se utiliza en encuestas pequefas que no presentan mayores
preblemas; cuando no se dispone del equipo necesario o bien cuando la
muestra es muy pequeiia.

ELECTRONICA:

Se utiliza en encuestas grandes y para cuestionarios complicados
que requieren de gran cantidad de preguntas cruzadas. Este método
funciona a base de computadoras y para su funcionamiento efectivo se
requieren ciertos preparativos comc es la codificacién del cuestionario en el
momento de su elaboracion,

La ultima fase dentro de la tabulacién es el plan de preguntas
cruzadas que consiste en combinar detarminadas pregunias para obtener
informacién que no se logra directamente en ia encuesla.
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ANALISIS DE RESULTADOS

La investigacién de mercados, cualquiera que sea el método
empleado, termina con el andlisis y presentacién de los datos obtenidos,
por lo que es necesario recurrir a técnicas estadisticas senciltas que nos
permitan aprovechar al maximo el trabajo realizado.

Las principales técnicas de anélisis y presentacién de datos se basan
en:

- Cdlculo de porcentajes.

- Correlaciones.

- Determinacién de medias.
- Elaboracién de gréaficas,

- Andlisis de varianza.

Asimismo, en esta fase debera realizarse ta comprebacién final de los
cuadros numéricos y la verificacién de los margenes de error, con objeto
de comparar si los resultados obtenidos se ajustan a la precision requerida
por el estudio.

Por lo que respecta a la presentacion definitiva de los cuadros, cabe
recordar que en ocasiones una ilustracién dice mas que mil palabras, por lo
que conviene estudiar ta forma mas adecuada de presentar los datos
mediante:

- Gréficas de barras.

- Gréficas circulares.

- Poligonos de frecuencias.
- Cuadros numéricos.

E) INFORME DEFINITIVO

El material con que se va a redactar el informe final y las
conclusiones, estd constituido por los datos obtenidos, elaborados e
ilustrados,

Una norma a seguir en la redaccién del informe es la sencillez y
claridad en los términos empleados, resallando (nicamente aquellos
aspectos que revistan interés. El informe debe ser objetivo, completo, escrite
con estilo impersonal e imparcial,



Por otra parte, deben explicarse los procedimientos utilizados como:
tipo de estudio, sistemas de muestreo, estratificacion, ete., e incluir una
sintesis que contenga las principales conclusiones del estudio.

Por Jltimo, debe hacerse una presentacion personal de los
resultados, reuniendo a las personas interesadas e informando sobre la
mejor manera de manipular los datos y las conclusiones que arroja la
investigacion.

Una buena presentacion de resultados dejaréa en fa mente del
solicitante una buena imagen del estudio y en acciones futuras lo tendra muy
en cuenta para la toma de decisiones.

En este capitulo se ha presentado una breve introduccion sobre lo
que es la investigacion de mercados y las ventajas que representa en la
deteccién de problemas en empresas de cualquier indole,

Como ya se menciond, existen diversos tipos de investigacion de
mercados; de éslos, los estudios de tipo publicitario se encuentran entre 1os
mas interesantes ya que incluyen actividades tales como la seleccién y
evaluacion de los mensajes, la medicion de la efectividad publicitaria, la
determinacién de promociones y destacando especiaimente la eleccién de
medios.

La investigacion de los medios es importante, ya que éstos son
vehiculos a través de los cuales se transmilen mensajes al publico
consumidor.

Los aspeclos que cobran mayor reelevancia se refieren al consumo
de medios publicitarios del publico potencial, asi como a la seleccion de la
combinacion de medios mas adecuada.

Dentro de estos estudios se encuentra la medicién de puntos rating,
cuya finalidad es medir la cantidad de radioescuchas que sintoniza cada
estacion radiofénica durante un determinado periodo de tiempo.

Ya que la medicién de ratings seré parte fundamental dentro del
desarrollo de nuestra investigacion, en el siguiente capitulo se explica mas a
fondo lo que es el punto rating asi como su obtencién e importancia.



Capitulo 2
La Radio como Medio
Masivo de Comunicacion



LA RADIO COMO MEDIO MASIVO DE COMUNICACION

2.1 Caracteristicas de la Radio como Medio de Comunicacién.

Probablemente, el mas significativo aumento de disponibilidad en los
medios masivos, ha sido el desarrollo de la radiodifusién. La radio a! igual
que la television, logra quse la informacién llegue directaments inclusive a los
no alfabetizados, lo que los convierte en potenciales agentes de mensajes
de todo tipo.

La radio como medio de difusidén masiva tiene un papel preponderante
en los procesos de consumo, estando subordinada a las necesidades de
quienes la financian, es decir, los patrocinadores y publicistas. Es por ello
que los programas radiofonicos junto con sus respectivos mensajes
pubticitarios son captados por un volumen de poblacion cada vez mayor.

La radio es un elemento de lo que se ha dado en llamar
"Comunicacion Social", puesto que tiene la posibilidad de poner en relacién
a grupos sociales grandes.

Dennis McQuail, autor del libro "Caracteristicas de los Madios da
Comunicacidn Masiva", asigna a los medios masivos siete caracteristicas
comunes, que pueden ser delectadas en la radio. Estas caracteristicas son:

a) Necesidad de una organizacién formal compleja.

b) Dirigida a publicos amplios.

¢) Contenidos publicos abiertos a todos.

d) Publicos heterogéneos.

@) Alcance simultdneo a una gran cantidad de personas que estan
distantes de la fuente y que a la vez se hallan lejos unas de otras.

f) Larelacién entre emisor y publico es impersonal.

g) El publico es un conglomerade de individuos a los que une un foco
comun de interés, pero no se conocen entre si.

h) Es un medio susceptible de censura.

2.2 El Proceso de Transmision Radiofénica

La radiodifusién es al mismo tiempo un sistema de transmision de
sefiales y de comunicacidn de signos o significados. Es un sistema que tiene
objetos definidos que son sus componentes y atribuciones o funciones
aspecificas que se relacionan entre si manteniendo unido al sistema.
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John Fiske, en su libro “Introduccidn al estudio de la Comunicacion”
hace alusién al modelo de comunicacion propuesto por Shannon, que esta
conformado por los siguientes elementos:

FUENTE CODIFICADOR | | CANAL DECODIFICADOR DESTINO
RADIO- N N [ o] RADIO-
DIFUSORA ANTENA AIRE RADIO ESCUCHA

a) FUENTE O EMISOR:

Es la propia estacién radiofénica que genera una corriente alterna a
una determinada frecuencia.

b) CODIFICADOR:
Es propiamente el transmisor de radio que modula el mensaje
transformandolo en sefiales. Podemos localizarlo materialmente como
la antena de la estacién que emite al espacio la onda modulada.
El emisor y el codificador son en cierta forma 1o mismo y son los
atributos, sus funciones y las relaciones enlre ellos lo que nos permite
identificarlos y separarlos,

c) CANAL:

Es el aire por donde se desplaza la informacion mediante ondas
hertzianas.

d) DECODIFICADOR:
Es el aparato receptor de radio que capta la onda, la detecta,
amplifica y decodifica, transformandola en el mensaje original que
dié lugar a la sedal.

e) DESTINO:

Es el ultimo elemento del sistema, es decir, el radioescucha (el
objetivo).
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f) RUlbO:

Es un atributo muy importante, ya que se presenta en todas partes def
sistema (transmision, interferencia, medio ambiente) y es inevitable.
El ruido distorsiona el mensaje y provoca que éste no sea tan fie!
como fue emitido.

2.3 Funclones, Limitaciones y Ventajas de {a Radio

Tradicionalmente, los medics de comunicacién social enire los que se
incluye a [a radio, han tenido tres funciones principales: informar, educar y
divertir.

La informacién radiofonica centra su importancia en las caracleristicas
de simultaneidad, inmediatez, posibilidad de desplazamiento rapido y
alcance; en lo que se refiere a la funcién de diversion y entretenimiento de la
radio, ésta ha sido abundanlemente explotada en todas las emisoras
comerciales y en muchas culturales.

Pero en cuanto a la funcion educativa de la radio, ésla ha sido
enormemente desperdiciada; se ha tomado poco en serio y no hay sistemas
nacionales globales de educacion radiofdnica en el mundo.

Respecto a las ventajas y limitaciones que ofrece la radio, Mario
Kaplin en su libro "Produccién de Programas de Radio" presenta las
siguientes:

LIMITACIONES DE LA RADIO:

a) Unidireccicnalidad: Es decir, que no existe una retroalimentacion
instantdnea entre emisor-receptor (aunque en la actualidad gran
parte de las estaciones radiofdnicas cuentan con teléfonos abiertos
ai publico).

b) El emisor no puede seguir ias reacciones de la audiencia.

c) Peligro de fatiga y distraccion, sobre todo visual.

d) Favorece la intraversion.

@) Emision tnica y fugaz.

f) La captacién del mensaje esta condicionada al nivel psicolégico y
cultural de quien lo escucha.
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VENTAJAS DE LA RADIO:

a) Amplio alcance de psrsonas, lugaras y horarios.

b) Es instantdnea.

c) Es portatil,

d) Se necesita poco esfuerzo para recibirla.

o) No requiere toda la atencién.

f) Propicia la captacién de conceplos y la imaginacion.
@) Acceso directo a hogares.

h) Bajo costo de produccién y da difusién.

2.4 Alcance de la Radio

La radio en la actualidad tiene gran importancia, ya que es un
vehiculo de comunicacion, valores, creencias, ideas, elc. y es paite de la
vida cotidiana de ia poblacién.

Segun esludios realizados por importarles empresas del drea de
invesligaciones de mercado, como A.C. Nielsen e INRA (International
Research Associales) la radio es escuchada por poblacién de todos los
nivelas socicecondmicos, sexos y edades.

Ademas, estd presente virtuaimenle en casi todos los hogares del
pais. €n la Republica Mexicana existen aproximadamente 12 millones de
radiohogares {(con un promedio de cinco habitantes por hogar), a los que
debe anadirse el auditorio de automovilistas y de radios portétiles, lo que en
suma representa aproximadamente e! 95 % de la poblacidn total.

La radio es un medio que sdlo emite sonidn, y éste no tiene limites ni
en cuanto a su origen ni en cuanto a su difusion; se esparce naturalmente, y
puede ser percibido tanto voluntaria como involuntariamente, en
contraposicién con lo que ocurre con la vision, que estd completamente
sujeta a voluntad.

Tomando en cuenta la naturaleza de! sonido, la emisién radiocfénica
pueds ofracer limitaciones debido a que el auditorio necesita estar atento en
el momento en gue se lleva a cabo una emisién, de lo contraric no hay
posibilidad de recibir el mensaje.
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El mensaje puede tener diversas intenciones como informar, educar,
eniretener, vender productos comerciales, servir de ambienle o fondo
musical, ete.

El alcance de la radio es absolute, ya que llega a todos los lugares, a
todas las personas y a lodas horas; sin embargo no hay un programa
unico o una sola estacion que al mismo tiempo pueda reunir a toda la
poblacion. Esto se logra en casos muy especiales, pero es generalmente la
televisién la que lo fogra aglutinar, sobre todo en eventos de alta
popularidad.

Otro aspecto imporiante que debe destacarse es que el mensaje
radiofénico pueds ser racibido al mismo tiempo que se realiza otra actividad
siendo ésta una peculiaridad practicamente absoluta de la radio.

Por olra parte, el mensaje radiofonico estd siempre a disposicion del
radioescucha, que enciende o apaga a voluntad el aparato teniendo dominio
sobre é1,

Segun menciona Maria Cristina Romo Gil en su libro “Introduccién
al Conocimiento y Practica de la Radio" pueden distinguirse cuatro aspeclos
principales en la recepcién del mensaje:

a) La radio ambiente:

En la que todo lo que el oyente solicita del medio es que le
proporcione un fondo ambiental o de palabras.

b) La radio que se escucha;

Es aquella a la que se presta atencién margina)l, siendo interrumpida
por el desarrollo de una actividad paralela.

¢} Atencion concentrada:

Supone el aumento de potencia del receptor, rechazando asi el
entorno sonoro y concentrando la atencion en el mensaje.

d) La radio-seleccion:

Es la seleccién de un programa especifico por parte del oyente.
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A diferencia de la television que estd un poco més restringida en
cuanto a programacion, la radio es aceptada en diferentes estralos sociales
debido a su gran diversidad de formatos, lo que permite satisfacer las
necesidades de informacion y entretenimiento especificas para toda la
poblacion, influyendo ademds en sus decisiones de adquisicién y consumo
de toda clase de servicios.

2.5 Rating: ¢para qué sirve y cémo se mida?

Todas las estaciones de radio eminentemente comerciales responden
a un mismo objetivo: obtener ganancias econémicas. Para lograr aste
propdsilo, es necesario realizar amplios estudios sobre los gustos y
preferencias del auditorio al que se piensa dirigir el mensaje, porque sélo
asegurandose de ser escuchada, la emisora conseguird el patrocinio de la
venta de espacios de publicidad dentro de! tiempo de programacion.

Eslos estudios deben incluir las caracteristicas generales de la zona
de cobertura de la estacion y los niveles de audiencia por horarios de
transmisién y frecuencia, asi como la distribucion del auditorio en la sintonia
con la radio de acuerdo a edades, sexo, escolaridad, ocupacidn, etcélera.

Las emisoras radiofonicas comerciales, se enfrentan a la necesidad
de competir por el auditorio, lo que determina su preocupacién por saber lo
que el plblico prefiere y cudles audilorios estdn aun desatendidos por las
emisoras de radio.

Para conocer la aceptacién del publico hacia un determinado
programa de radio es necesario realizar una investigacion que indique el
nivel de audiencia que se logra con cada uno de los programas tanto propios
como de !a competencia. A aste nivel de audiencia se le conoce como
RATING.

DEFINICION DE RATING

Segln la terminologia que utiliza el departamento de medios de la
agencia de publicidad McCann-Erickson, "Rating es el porcentaje de
audiencia o de receptores sintonizados en un programa especifico durante
un periodo determinado de tiempo", Esto, que suena complicado es en
realidad bastante simple. Tenemos por ejemplo:

24



El raling de un programa es el porcantaje de hogares que tiene radio (este
es el universo) sintonizado en dicho programa.

PROGRAMA HOGARES RATING
A 2/5 .40
8 - 15 .20
[ 1/5 .20
NO VE 115 .20
TOTAL 616 1.00

A la suma de [os ralings de todos los programas que ocurran a cierta
hora se le conoce como total de encendidos. En este caso, la suma del total
de encendidos es de BO si sumamos los puntos que aicanzan los tres
programas (4B yC).

La suma de encendidos y no encendidos impone forzosamente un
total de 100.

¢Para qué sirven los ratings?
Basicamente tienen 3 funciones:
1) Eficiencia Relativa.
2) Comparacion de audiencia obtenida.
3) Alcance y Frecuencia.
EFICIENCIA RELATIVA
Gracias a los Ralings se.puede determinar la eficiencia relativa de

cada programa y seleccionar los mas eficientes (mayor rating por menor
costo). Por ejemplo:

ESTACION |PROGRAMA] RATING -| TARIFA |COSTO X PUNTO
v A 40 30.000 750
w B 25 16.000 840
X C 2 8.000 4.000
Y D 1 15.000 1.364
Z E 17 15.000 882
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Lo anlerior muestra que el programa B es el mas eficiente en cuanlo a
su costo por punto. Este costo se obtiene de dividir la tarifa entre el nGmero
de puntos rating y mieniras mientras mas bajo sea, sera mas eficiente.

COMPARACION DE LA AUDIENCIA OBTENIDA
Esta comparacidn se puede dar dentro de 2 campos:

a) Comparacion de la audiencia propia comparada con |a de la competencia.

b) Comparacién de la audiencia propia comparada con los ratings obtenidos
en otro momento histérico de la misma organizaciéon.

Lo anterior permite al empresario radiofénico determinar en qué nive!
de competitividad se encuentra su empresa en relacidn con la compatencia.
En base a esto sa toman decisiones importantes cuyo objetivo es elevar los
ratings y atraer compradores de espacios radiofénicos.

ALCANCE Y FRECUENCIA

Los ratings ofrecen valiosa informacién respecto a la posicién de cada
estacion y de cada uno de los programas radiofonicos en el gusto dal
publico, asi como su grado de aceptacién.

Para lograr una mejor comprension respecto a la obtencién y uso de
ratings, a continuacién se presentan algunos términos muy técnicos que es
importante identificar:

AUDIENCIA

Son todas las personas que son impactadas por un determinado
programa o mensaje publicitario, ya sea visual o auditivamente.

PERFIL DE AUDIENCIA

Es 1a seleccion demografica en base al objetivo de la empresa para
definir los programas mas adecuados al perfil de audiencia correspondiente.

PATROCINIO

Es la compra de todo (patrocinio total) o parte de un programa
{co-patrocinio), ya sea de radio, televisién, elc.
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EXCLUSIVIDAD DEL PRODUCTO (EXCLUSIVITY)

Cuando una marca tiene los derechos de transmision o compra la
mayoria del tismpo de un programa, tiene derecho a ser la Gnica marca de la
categoria que transmita sus comerciales dentro de ese tiempo de publicidad.

PROPIEDADES CLAVES

Se le denomina asi a lodos aquelios tiempos que son de mayor rating,
por lo que generalmente estan saturados. Su nivel de audiencia {alto rating)
es adecuado casi para cualquier marca y una vez que un anuncio sale del
aire, es dificil que vuelva a conseguir nuavamente ese espacio.

COBERTURA

Es aquella drea cubierta por un medio, ya sea televisién, radio,
prensa, elc., y se puede expresar en:

a) Hogares.
b) Personas.
c) Areas Geogréaficas.

En base a los ralings se define la composiciéon de audiencia de un
programa como; nivel socicecondmico, edad, sexo, elc., pudiendo tomar
decisiones en cuanto al grupe objetivo de cada producto a publicitar.
PERSONAS U HOGARES ALCANZADQOS

Para convertir los puntos rating a personas u hogares alcanzados,
s6lo se necesita mulliplicarlos por el universo correspondiente en el que
estamos trabajando. Por ejemplo:

Si el rating de hogares para la estacién "Z" los lunes a las 20:00 hrs,
en el programa "A" es de 48 puntos y el universo es iguat a 340,000
hogares, el lotal de hogares alcanzados serd iqual a:

(.48) (340,000} = 163,200 hogares alcanzados.

Si ol rating de personas para la estacién "Z" los lunes a las 20:00
hrs.es da 25 punlos rating y el universo o cobertura de personas es de
560,000, el total de personas alcanzadas serd igual a:

(.25) {560,000) = 140,000 personas alcanzadas.
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De igual forma, si se divide el nimero de personas alcanzadas o el
de hogares alcanzados entre el universo, oblenemos el punto RATING,

COSTO POR MILLAR
Es cuénto cuesta impactar a mil personas u hogares con uno o varios

anuncios publicitarios. Su férmula es:

Costo por Spot (tarifa)
X 1000

Personas u hogares alcanzados

EJEMPLO:

Calcular cudl es el costo por millar en base a los siguientes elementos;

Tarifa: $ 40,000
Universo 400,000
Rating: 10

(.10} (400,000) = 40,000 hogaras alcanzados.

{40,000) (1000)
COSTO POR MILLAR = = 1,000
40,000

En este caso el costo necesario para impactar a mil hogares es de $1,000.

PESO PUBLICITARIO

Se refiere al tolal de puntos de rating logrados en un determinado
periodo de tiempo o camparnia. Es expresado en GRP's, WRP's y TGRP'S. y
su definicién se presenta a continuacién:

Weekly Rating Points (WRP's):

Es la suma semanal de los rating diarios alcanzados en la compra de
varios 0 un sélo programa. Es la base principal en la interpretacién de un
plan de medios.
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Gross Rating Points (GRP's):

Es la suma de los ratings de todos los spots que se tienen durante 4
semanas o por un periodo determinado de tiempo. Podemos definirlo como
el porcentaje de personas u hogares expuestos al medio dentro del universo.

Target Group Rating Points (TGRP's):

Un TGRP as en realidad un GRP dentro de un grupo mas limitado,
que puede ser por grupos, edades, niveles socioecondmicos, etc.

2.8 Correlacién entre Puntos Rating y Ventas

Debido a que las tarifas del espacio de publicidad en la radio estan en
funcién al porcentaje de audiencia, el ideal de todas las radiodifusoras
comerciales es abarcar al mayor nimero de personas (radioescuchas).

Pero los radioescuchas cambian frecuentemente sus "hiabitos de
audiencia”, por lo que los radiodifusores deben responder a las expectativas
del publico,

Por lo anterior, segin Sixto Candelay Marco Antonio Veldzquez en
su libro "El Sonido de la Radio" el empresario de la radio se apega a ftres
objetivos principales:

a) Conocer el tipo de programacién gue debe transmitirse.
b) Establecer las caracteristicas de esa programacion.
¢) Conocer el perfil de los consumidores de esa programacion.

El empresario de ia radio trata a la radiodifusién como una mercancia
susceptible de sar comprada por diferentes patrocinadores. Para que una
determinada produccion radiofénica sea patrocinada, el emisor debe ofrecer
a sus clientes un amplio auditorio que se interese por la propuesta de
programacién de la emisora; un auditorio que al escuchar fos mensajes
publicitarios sea, a su vez consumidor del preducto anunciado.

Un alto nivel de rating representa para el anunciante un canal
eficiente en la comercializacion de sus productos, ya que sus mensajes
publicitarios habran de impactar a un gran auditorio, mientras que para la
empresa radiofénica, esto se traduce en mayores ventas de espacios
publicitarios dentro de su programacién, lo que constituye finalmente la
fuente de recursos de esle tipo de empresas.
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Ya que al descender el raling descienden {as ventas, es importante
determinar las causas de la baja de raling de las estaciones que maneja
RADIORAMA, S.A. en la Comarca Lagunera a fin de proponer alternativas de
solucian que eviten una mayor pérdida de ventas de espacios publicitarios.

En el siguiente capitulo se presenta una breve semblanza de esta
empresa radiofénica a fin de comprender mejor la problematica que presenta
actualmente.



Capitulo 3
RADIORAMA, S.A.



RADIORAMA, S.A.

3.1 Antecedentes

En el afio de 1970, RADIORAMA S.A. inicié su labor tecnoldgica,
buscando ser una empresa lider en el manejo de ventas de tiempos
radiofénicos.

En 1970 contaba con 7 emisoras; en 1975 con 41 emiscras; en 1980
con 68 emisoras; en 1985 con 140 emisoras y en la década de los
noventas cuenta con mas de 180.

Radicrama, S.A. se ha convertido en una de las mds grandss y
prestigiadas cadenas de radio. Cuenta con los elementos necesarias para
ofracar el mejor servicio a sus clientes y tiene presencia radiofénica a
nivel nacional gracias al sistema de satélites que le permite cubrir distintas
plazas en la Republica Meoxicana.

También ofrece una amplia gama de informacién y andlisis sobre la
audiencia y las caracteristicas generales de las antidades en que estd
presente, de las emisoras y del panorama econémico,

La radio es el medio informativo y comercial que Radiorama ofrece a
sus anunciantes para dirigirse al grupo demografico al que deseen llegar,
ya que cusnta con un 85% de cobertura nacional.

Esfo es posible gracias al trabajo mercadolégico que se lleva a cabo
en la organizacién, que busca satisfacer de una forma rdpida y eficaz las
necesidades del cliente.

En lo que respecta a la estructura organica general de RADIORAMA
S.A., asi como a la estructura del departamento de mercadolecnia, éstas se
aencuentran contenidas en el manual de organizacién de la empresa y se
prasentan a continuacion:

3.2 Estructura Orgéanica General

La empresa Radiofénica RADIORAMA, S.A. se encuentra
orgénicamente estructurada, en cuatro direcciones generales que engloban
todas las actividades que realiza la empresa. Estas direcciones son:
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-Direccién Comercial
~Direccién Administrativa
-Nuevos Proyectos
-Mercadotecnia

A continuacion se presenta el organigrama general:

RADIORAMA, S.A.
ESTRUCTURA ORGANICA GENERAL

DIRECCION
GENERAL

— | T |
MERCADOTECNIA DIRECCION DIRECCION NUEVOS
COMERCIAL ADMINISTRATIVA PROYECTOS
L AREA CONTINUIDAD SISTEMAS
VENT, FINANZAS
OPERATIVA ENTAS
COBRANZAS

Las aclividades que desarrolla cada una de estas areas son las
siguientes:

DIRECCION COMERCIAL
Esta direccién se encuentra subdividida en dos areas importantes:
a) VENTAS:

En esta area se llevan a cabo todas las transacciones referenles a la
venta de espacios publicitarios de las estaciones de RADIORAMA, S.A, Estd
consituida por un Jlefe de Departamento y por diversos ejecutives de ventas
que negocian de manera personal con los clientes, fratando de satisfacer
sus necesidades de publicidad y promocién,
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El 4rea de Ventas esta relacionada directamente con el area de
continuidad como veremos en seguida.

b) CONTINUIDAD:

Es el drea encargada de recibir las érdenes del &rea de ventas
raferentes a las condiciones de la venta de espacios publicitarios para cada
cliente en particular, es decir, que lleva el orden de la cantidad de anuncios
que habran de transmitirse por cada cliente asi como la duracién, vigencia,
horario y demads caracteristicas de la publicidad y promoci6n de los clientes.

Este departamento tiene relacién directa con el drea de programacitn,
ya que mediante la informacion que [e proporciona conlinuidad se elabora
la programacidén diaria de los tiempos contemplando la insercién de los
espacios publicitarios dentro de los programas radiofénicos.

DIRECCION ADMINISTRATIVA

En esta direccién se agrupan todas las actividades administrativas de
la empresa, subdividiéndose en tres éreas principales:

a) FINANZAS:

La funcidn de esta drea es obtener y canalizar los recursos
necesarios para la eficiente operacion de la emprasa. Algunas de las
actividades que se realizan dentro de este departamento son:

-Estudios de planeacién financiera.

-Manejo de fondos.

-Fijacién de politicas de crédito.

-Planeacion sobre nuavas inversiones.

-Desarrolio y vigilancia del sistema de presupuestos,
-Realizacidn de auditorias internas.

-Conftrol de pago de impusstos.

-Establecer sistemas de registro y reportes contables.

b) COBRANZAS

Esta en constante comunicacitn con el 4rea de Ventas y con el drea
de Finanzas y su finalidad es la realizacién de actividades tendientes a:

-La racuperacién de capital proveniente de fa actividad de 1a fuerza de
vantas, es decir que efectua la cobranza a los clientas que han sido
captados por el drea de ventas.
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-Determinacidn de periodos promedio de cobranza que beneficien a
la empresa. (Es decir, el promedio de tiempo que la empresa
necesitara para recibir el pago despues de hacer una venta).

-Administracion de las politicas de crédito para poder valuar el riesgo
del crédito tomando en cuenta la capacidad, el capital, el caracter y
las condicionas especificas de pago de cada cliente.

-Realizar la labor de cobranza a clientes morosos.
¢) SISTEMAS:

En el caso de RADIORAMA, S.A. este departamento agrupa a varias
areas funcionales, principalmente a las de Sistemas y de Recursos
Humanos aunque también se incluye a la de Programas y Procedimientos y
en general a todas las actividades administrativas que realiza la empresa,

NUEVOS PROYECTOS

Esta direccidén como su nombre lo indica, se encargade crear nuevos
proyectos radiofdnicos, con caracleristicas especiales que cumnplan con las
melas eslablecidas. Los nuevos proyectos pueden referirse a nuevos
proyectos de la empresa RADIORAMA, S.A., como en el caso de nueva
programacién o cambio en el gire musical de alguna de las estaciones, o
bien a proyectos que se realicen a peticién de los clientes, como en el caso
de aquellos programas que cuentan con algun patrocinador especifico.

MERCADOTECNIA

Las funciones de este departamento se presentan en el siguiente
punto y la estructura organica del mismo se muestra a continuacidn:
3.3 Estructura Orgénica y Funciones del Area de Mercadotecnia

Esta drea es una de las mas importantes de la empresa RADIORAMA
S.A, ya que debido a que vende espacios publicitarios en radio, nacesita
conocer detalladamente las necesidades de sus clientes para asi
proporcionarles un servicio adecuado.

El 4rea de Mercadotecnia busca hacer una sintesis de toda la

informacién que sirva como herramienta de conocimiento para el logro de
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ventas méas productivas y exitosas de cada una de !as emisoras con que
cuenta RADIORAMA. A continuacién se muestra su estructura organica:

DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA
ESTRUCTURA ORGANICA

AREA
OPERATIVA
| ] ]
AREA AREA AREA
TECNICA PROGRAMACION PRODUCCION

MERCADOTECNIA

Algunos servicios que presta esta area de Mercadotecnia son proporcionar
informacién sobre:

Dalos generales de los Estados de la Reptblica:

Incluye informacién relacionada con las caracterislicas de! estado
como son extensién territorial, altitud, clima, hidrografia, etc. Estos
datos sirven como antecedentes generales del estudio permitiendo
ubicar perfectamente las caracteristicas del estado a que se hara
referencia.

Jerarquizacién de las entidades federativas segun el volumen de poblacion,
Esto permite conocer el total de habitantes de cada entidad federativa
en relacién con el volumen de poblacién y participacion en el total

estalal. Se incluye la pirdmide poblacional que permite representar ei
numero de habitantes del estado segmentado por edades.
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Utilizacién de informacion grafica y estadistica:

Incluye informacién desglosada por municipios permiliendo cubrir las
necesidades de cada clienle acords al giro que tenga y al mercado al
que se quiera dirigir,

Panorama econdmico de las enlidades faderativas:

Se presenta el orden de importancia econémica para cada estado,
las actividades de mayor auge, el porcentaje de la poblacion
econdmicamente activa, salarios minimos, servicios, nivel educativo,
instalaciones, etc. Esto permite al cliente seleccionar adecuadamente
las plazas en las que anunciard su producto.

También se presentan los planes a corte, mediane y largo plazo de
cada estado (principales aclividades econdmicas, danda a conocer el
presupugslo asignado para cada una de ellas).

Vias de Comunicacion y Transporte:

En este punto se busca dar a conocer el nimero de leléfonos,
correos, automoviles, telégrafos, camiones, ferrocariles carreteras y
vias de acceso con que cuenta cada estado,

Ctro servicio que presta el drea de Mercadolecnia de RADIORAMA es
la lista de RATINGS que se incluye en los estudios mercadoldgicos. Este
astudio permite determinar el alcance de audiencia gque tiene cada una de
las emisoras de RADIORAMA, asi como el lugar que ocupan en relacién con
la competencia.

Los integrantes del 4rea de mercadotecnia, brindan informacién de
una manera practica y actualizada, a través de sistemas de cémputo; esto
con el fin de optimizar el 4rea de ventas y manejar informacién especifica en
el momento oportuno, lo que facilitaré la comunicacion con cada uno de los
clientes para poder cubrir sus necesidades de acuerdo al giro que tengan
en el mercado al que se dirigen.

El! departamento de Mercadolecnia, por lo tanto, se aboca a realizar
dos actividades principalmente:

1. Proporcionar informacion estadistica sobre el mercado o la audiencia
meta que se pretende alcanzar.
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2. Realizar investigaciones de campo gque comprendan esludios de
mercadotecnia tendientes a delectar las necesidades de la audiencia y
del mercado meta.

Como muestra el organigrama que se presenid anteriormente, el drea
de mercadotecnia tiene estrecha relacién con la denominada AREA
OPERATIVA. Esta se dividide en 3 dreas conocidas como:

-Area Técnica
-Arsa de Programacién
-Area de Produccién

AREA TECNICA

Es la encargada de coordinar y controlar todo lo que tenga que ver
con el equipo necesaric para el funcionamienlo de las estaciones
radiofénicas, como por ejemplo, la adquisicion de equipo adecuado, el
mantenimiento, la capacitacién para su uso, elc.

AREA DE FROGRAMACION

En esta drea se define el perfil de la programacién de cada una de las
eslaciones de la empresa, asi como la distribucién de material discografico
reciente, aclualizacion de acuerdo a las tendencias en el &mbilo radiofénico,
elc.

Como ya se habia mencionado, esta area tiene relacién directa con
el drea de continuidad que le proporciona informacién sobre la forma,
horario, vigencia, y demas caracterislicas de los espacios publicitarios que
se insertardn dentro de la programacién de cada estacion,

AREA DE PRODUCCION
Estd integrado por el personal creativo encargado de la realizacién de
promocionales de la empresa, asf como de la produccién y post-produceion

de los programas radiofénicos que se transmilen en cada una de las
estaciones.
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3.4 Estaciones que maneja RADIORAMA en la zona conocida ¢como “La
Comarca Lagunera"

Para identificar cuales son las estaciones radiofénicas que maneja
RADIORAMA, S.A., en la Comarca Lagunera, se presenta a continuacion una
tabla que incluye las siglas de cada una de sus emisoras, su nombre y perfil
musical.

ESTACION IDENTIFICACION PERFIL MUSICAL

XEBP RADIO SENSACION ROMANTICA

XEGZ RADIO 7-90 VARIADA EN INGLES, ESPANOL Y
NOTICIEROS

XEDN RADIO MEXICANA MEXICANA REGIONAL Y
NOTICIEROS

XEVK RADIO JUVENTUD MODERNA EN ESPANOL

XETd LA TROPICAL DE ORO TROPICAL, CUMBIAS

XERS RADIO SINFONIA INSTRUMENTAL, JAZZ, BALADA
ROMANTICA

3.5 Nive| de Rating y Ventas que presentan Jas Estaciones Radiofénicas
que maneja Radiorama, S.A. en la Comarca Lagunera,

Como ya se explico en el capitulo 2, los puntos rating miden el nivel
de audiencia que alcanza una emisora o un programa de radio en particular
en un periodo determinado de tiempo.

En el caso que nos ocupa, las estaciones radiofénicas que maneja
RADIORAMA, S.A, en la Comarca Lagunera han presentado un descenso de
puntos rating en los Gltimo mesaes, como puede cbservarse en la tabla que
se presenta a continuacion.

La fuente de esta informacidn es INRA (international Research

Associales), empresa especializada en la medicién de rating y habitos de
aydiencia en la Republica Mexicana.
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Los siguientes ratings incluyen a todas las estaciones radiofonicas
localizadas en la Comarca Lagunera y corresponden al mes de octubre de
1991y al mes de mayo de 1992.

RATING GLOBAL DE HOGARES

[["ESTACION -] OCTUBKRE 13§41 MAYO 1992 -
*XEBP .3 5
“XEGZ 3 3
*XEDN 1.0 8
*XEVK .5 .8
*XETJ 3 .3
*XERS A -
XEQN 4 ]

XEBF - -
XETAA 5 1.0
XETB 1.8 1.5
XETC T 1.2
XETOR 1.3 2.0
XEWN 1.5 1.8
XEYD A -
XHMP-FM 23 2.0
XHPE-FM 1.9 2.0
XHTJ-FM 9 7
XHTRR-FM 3.0 2.7
XELZ 2.2 2.0
N/S-FM .1 A
N/S-AM 1 A

N/S: Estaciones no identificadas.
* Estaciones que maneja Radierama.

FUENTE: INRA (International Research Associates)
En la tabla antericr se aprecia que de las sels emisoras que maneja

RADIORAMA, dos de ellas presentaron aumentos en sus punlos rating, dos
permanecieran sin cambio y otras dos presentaron disminucién de puntaje.
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A simple vista, podria parecer que el problema no es tan grave, puss
solo en dos emisoras disminuyd la puntuacion, pero analizando los datos
mas a fondo nos damos cuenta que en las estaciones en que el puntaje
aumentd (XEBP y XEVK) el incremento fue poco significativo.

Pero el punto mas importante a resaltar es que independientemente
de los descensos o incrementos en puntos rating de estas estacionas, todas
las emisoras de RADIORAMA en general presentan baja puntuacion (la mas
alta es de 1.0 y una de sus estaciones no alcanza puntuacién alguna) si se
las compara con algunas emisoras de la competencia que alcanzan una
puntuacién de 3.0 (en el caso de la XHTRR-FM).

El hecho de que, de seis estaciones radiofénicas, sélo dos
aumentaran su puntuacién, es una buena razon para realizar esta
invastigacion de mercados que determinard las causas del descenso de
puntaje de éstas emisoras.

Ahora que, otra buena razén es el descenso en las ventas que
presentan todas las estaciones de RADIORAMA. Como ya se habla
mencionade en el ¢apitulo 2, existe una relacién muy importante entre el
nivel de puntos rating y las ventas, ya que, a medida que el nivel de
audiencia en una emisora o en un programa de radio aumenta, de igual
forma se incrementan las ventas de espacios publicitarios que son
adquiridos por diversos anunciantes que encueniran en una emisora con
altos ratings un  canal importante para la promocion y comercializacién
de sus productos y servicios.

Para darnos cuenta de la magnitud en el descenso de |as ventas que
han presentado las seis emisoras que maneja RADIORAMA en La Comarca
Lagunera, a continuacién se presenta una tabla que muestra las ventas de
cada una de las estaciones radiofdnicas al mes de mayo de 1992,
compardndolas con las estadisticas de un afio atrds.

VENTAS ANUALES POR ESTACION

ESTACION AMAYO 1981 | AMAYO 1582 %
XEBP $ 61,094,661 $ 42,138,560 -31.03
XEGZ $ 28,008,051 $ 35,583,078 27.05
XEON $ 52,682,985 $ 36,874,420 -24.74
XEVK $69,357,977 $ 50,532,238 -27.14
XETJ $ 35,584,850 $ 13,972,450 -60.81
XERS $ 24,688,551 3 6,313,400 -74.43
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Como se puede apreciar, todas las estaciones a excepcién de una
presentan descensos pronunciades, que se sncuentran representados en
porcentajes al margen derecho de fatabla.

Ya mencionabamos que las ventas van ligadas al nivel de ratling que
alcanza cada estacién y eslo se aprecia en el caso de la estacion XERS la
que, al no presentar puntuacién rating en mayo de 1992, ve afectadas sus
ventas, que caen en un 74.43%.

La tabla de ralings anterior, ya sefialaba que los incrementos que
presentaban tas tnicas dos estaciones que no perdieron puntos eran poco
significativos y esto se nota claramente en sus estadisticas de ventas, que
descienden considerablemente siendo afectadas por el bajo nivel de rating
que presentan relacién con sus competidoras.

Es por esta razén que la investigacion de mercados se hace
necesaria ya que los descensos en ratings y ventas son considerables. La
investigacién permitird conocer el nivel de rating actual que tienen éstas
emisoras y en base a los resultados se propondran alternativas de solucién.

3.6 Comarca Lagunera. Generalidades.

El descenso en los niveles de rating y de venlas que presentan las
eslaciones radiofénicas que maneja RADIORAMA en la "Comarca Lagunera"
hacen necesaria la realizacidon de una investigacién de mercados en esa
regién geografica.

Antes de realizar la investigacion de mercados, es importante
determinar {as caracleristicas generales de dicha zona para poder partir de
una base estadistica. La informacién que se presenta a continuacién se
obtuvo de varias fuentes:

-Estudio de La Comarca Lagunera realizado por la Organizacién
Radiofdnica de La Laguna, S.A.

-Cuaderno de informacién para la planeacion del estado de
Coahuila editado por el INEGI.

-X! Censo General de Poblacidn y Vivienda 19380. INEGI.

EXTENSION GEOGRAFICA

Se conoce como la regién de "La Comarce Lagunera" a la zona
comprendida por las porciones surceste del estado de Coahuila y noreste
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del estado de Durango. Se localiza en la parte norte-centro de los Estados
Unidos Mexicanos,

La regidn lagunera se encuentra dividida en 15 municipios, de los
cuales 10 corresponden al estado de Durango y 5 al estado de Coahuila,
con una extensién territorial total de 47,887.56 kms. cuadrados que
representan el 2,.4% del territorio nacional, Estos municipios son:

En el estado de DURANGO:

-Gémez Palacio

-Lerdo

-Tlahualilo

-Mapimi

-Rodeo

-Nazas

-Simon Bolivar

-San Juan de Guadalupe
-8an Luis del C.

-San Pedro del Gallo

Y en el estado de COAHUILA:

-Torreén

-San Pedro de las Colonias
-Matamoros

-Francisco I. Madero
-Viesca

COMUNICACION TERRESTRE

En esta superficie se encuentran los cruces carreteros mas
importantes det norte de la Republica Mexicana, pues se dan las
comunicaciones terrestres con Chihuahua, Monterrey, Sinaloa, Estados
Unidos, Zacatecas, y México D.F. entre otras.

Es importante mencionar que segin funcionarios de la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, por la region lagunera han de pasar las
vias de comunicacion mdas importantes del pais en cuanto a! tratado de libre
comercio y el tratado de la cuenca del pacifico, en donde, desde lalaguna
se puede tener acceso a cuatro de las seis grandes pueras de la frontera
sur de los Estados Unidos de América.
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En Jo que se refiere a vias ferroviarias cuenta con las lineas:

Torredn-Monterrey
Torreén-Ciudad Juarez
Torredn-Durango

En cuanto a la comunicacién aérea, ésta se da por medio de dos
lineas comerciales, que son: AEROMEXICO y AVIACION DEL NOROESTE.

POBLACION

En cuanto a su poblacién, se ha observado una tasa promedio anual
de crecimiento dei 3.3% ya que en 1970 se contaba de 702,940 habitanles
a 965,712 en 1980. Para el Ultimo censo de poblacién en 1990, la zona
lagunera contaba con 1,293,729 habitantes.

La poblacion econdmicamente activa tomando como base los censos
oficiales, muestra una tasa de crecimiento media anual del 55.5%,
representando esto un 35.4% del total de la poblacion de la Comarca
Lagunera, mismas que se desarrollan en las siguientes actividades:

20% SECTOR PRIMARIO:
Produccidn agropecuaria, forestal e industria extractiva.

18% SECTOR SECUNDARIO:;
Industria en general e induslria de la transformacién.

32% SECTOR TERCIARIO:
Comercio, Transporte, y servicios en general,

30% NO IDENTIFICADO

En cuanto a la poblacidn esludiantil que representa un 19% de la
poblacién en la regidn, ésta se encuentra dividida en los siguientes niveles
de acuerdo con informacion proporcionada por diferentes delegaciones
de la SEP en Coahuilay Durango:

- Superior Licenciatura
- Preparatoria

- Secundaria

- Primaria

- Preprimaria



- Educacion para adultos
- Carreras técnicas

Es imporante destacar que entre [as 12 instituciones de educacion
superior que se encuentran en la Comarca Lagunera, existen algunas tan
distinguidas como el Instituto Tecnoldgico de Montefrey campus Laguna
y la Universidad iberoamericana.

Con lo anterior se puede observar en general, el marco geografico y
demografico al que lienen penelracion los medios de comunicacién masiva
como son la radio, televisién y prensa, etc.

Es por esto, que en maleria de comercializacién a través de los
medios masivos, esta zona se convierte para las empresas en una
verdadera competencia para poder absorberlos, por lo tanto, es necesario
poner atencion en factores tan importantes como la calidad, atencién y
precios que cfrecen los medios y que se traduce en un gran esfuerzo y
trabajc por parte de cada una de las organizaciones que operan en la
region.
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Capitulo 4
Disefo de la Investigacion



DISENO DE LA INVESTIGACION

4.1 Planteamiento del Problema

Las estaciones radiofénicas de la empresa RADIORAMA, SA.
{ocalizadas en la zona conocida como "La Comarca Lagunera”, que abarca
los estados de Durango y Coahuila, han sufrido una pérdida de rating
(audiencia), lo que ha traido como consecuencia una disminucidn
considerable en las ventas de espacios publicitarios.

Esta disminucién tanto en puntos rating como en ventas puede
deberse a que las estaciones que maneja RADIORAMA, §.A. no han logrado
penetrar el mercado de forma efectiva como lo han hecho olras estaciones
radiofénicas de la compelencia que alcanzan un mayor grado de
participacion en el mismo.

Esta problemaética afecta directamente a ia empresa RADIORAMA, S.A.
en general y a cada una de sus emisoras, ya que la facturacion y
consecuentemente los ingresos disminuyen, lo que dificulta el mantenimiento’
y operacién de las mismas.

Por lo anterior, s& hace necesaria una investigacion de mercados que
tendrd como finalidad encontrar las causas que han propiciado dicha
problemdlica, analizando la carrelacién que existe entre la baja de ventas y
la baja de rating. La citada investigacidén de mercados se realizard en las
entidades mencionadas anteriormente y se aplicara mediante cuestionarios,
cubriendo zonas de todos los eslratos sociales para detectar cual es la
opinién por parte del piblico de esa localidad acerca de las emisoras que
maneja RADIORAMA en esla ciudad, asi como el nivel de aceptacién hacia la
competencia.
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4,2 Justificacién

Debido a la problematica que presentan las estaciones que maneja
la empresa radiofénica RADIORAMA, S.A. situadas en Ila "Comarca
Lagunera” especificamente en los municipios de Gémez Palacio en
Durange y en Torredn, Coahuila, en cuanto a fa disminucién de raling
(audiencia) y de ventas, se hace necesaria la realizacién de una
investigacién de mercados, ya que lanto RADIORAMA, S.A. en general,
como cada una de sus emisoras resultan afectadas al disminuir sus
ingresos, situacion que dificulta su mantenimiento y operacion.

En esta investigacion, el instrumentc para la recopilacién de
dalos es la cédula, que se aplicd a poblacién de diferenles estratos
sociales que residen en los municipios ya mencionados a fin de detectar
cudl es su opinidn acerca de las emisoras que maneja RADIORAMA y
ademas canocer el nivel de aceptacién hacia las estaciones competidoras.

Los recursos necesarios para la realizacidn de esta investigacion
de mercados fueron aportados en su tolalidad por RADIORAMA, S.A. y fue
aplicada en la semana comprendida del 29 de junio al 5 de julio de 1952,

La informacion que se obtenga de esta investigacién proporcionard

una base para proponer alternativas de solucién a esta problematica que
presentan las emisoras de RADIORAMA, S.A. en la Comarca Lagunera.
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4.3 Objetivo General

Determinar las causas de la baja de rating (audiencia) y de ventas
que presentan las estaciones radiofénicas que maneja la empresa
RADIORAMA S.A, situadas en el &rea conocida como la "Comarca
Lagunera".

Objetivos Especificos

1) Investigar las causas de la baja de rating (audiencia) en las
estaciones radiofénicas de la empresa RADIORAMA S.A. siluadas
en la "Comarca Lagunera”.

2) Investigar las causas de la baja de ventas en las estaciones
radiofonicas que maneja la empresa RADICRAMA, S.A., siluadas
en La "Comarca Lagunera",

3) Analizar la correlacién que existe entre la baja de rating y la baja
de ventas,
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4.4 Hipétesis

La disminucion en el rating (audiencia) y en las ventas que praesentan
las estaciones radiofdnicas que mansgja RADIORAMA, S.A. siluadas
en ta "Comarca Lagunera” se debe a que éstas no han logrado
penefrar al mercado de forma efecliva para afrontar a la
competencia.

Variable independiente

La disminucién en el rating (audiencia) y en las ventas qua
prasentan las estacionss radiofonicas que maneja RADIORAMA, S.A.
situadas en la "Comarca Lagunera”™

Variable Dependiente

Se debe a que éstas no han logrado penetrar al mercado de forma
efectiva para afrontar a fa competencia.
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4.5 Metodologia

NIVEL DE INVESTIGACION
EXPLICATIVA

Porque mediante esta investigacién de mercados se explicardn las
causas que han propiciado la disminucién de audioncia y da ventas que
presentan las estaciones radiofénicas de RADIORAMA, S.A. situadas en la
Comarca Lagunera.
TIPO DE INVESTIGACION
DE APLICACION O UTILITARIA

Ya que gracias a la investigacion realizada, se determinaran las
causas del descenso de puntos rating y ventas de las estaciones que

maneja RADIORAMA, SA. y en base a los resultados de ta misma se
propondrén alternativas de solucién.

METODO DE INVESTIGACION
GENETICO

Ya que se busca encontrar las causas que originan la baja de puntos
rating y ventas que presentan las estaciones que maneja RADIORAMA,
5.A. en la Comarca Lagunera.
TIPO DE DISENO DE INVESTIGACION
INVESTIGACION DOCUMENTAL E INVESTIGACION DE CAMPO

Se realizard una investigacion documental ya que, antes de
comenzar la investigacién de campo es necesario en primer término
realizar un acopio de informacion referente a los datos histéricos de la

empresa, especificamente sobre ventas y nivel de raling que han
presentado las estaciones de RADIORAMA de unos afios a la fecha.
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Una vez recopilados los dalos anteriores, se llevard a cabo la
investigacion de mercados para recopilar de fuentes primarias la
informacion necesaria para comprobar la hipétesis.

La herramienta a utilizar es la cédula, que se aplicara a los habitantes
de la Comarca Lagunera.

DETERMINACION DEL UNIVERSO

Las caracteristicas del universo son fas siguientes:

Alcance: MUNICIPIOS DE TORREON Y GOMEZ PALACIO
Poblacién total: 692,359

Total de hogares: 128,215
Fuente: INEGI, XI Censo General de Poblacién y Vivienda 1980

DETERMINACION DE LA MUESTRA

Para obtener la muestra se utiliz6 la férmula general de muestreo a la
que se hace referencia en el capitulo 1, que es la misma que utiliza la
empresa especializada en medicién de ratings en la Republica Mexicana,
INRA (International Research Associates) para determinar muestras con un
coeficiente de confianza del 99%:

6.4516 (p.q) N
n=

2
s (N-1)+6.4516 (p.q)

Universo N = 128,215 hogares.
Margen de error s=2%

Probabilidad a faver p=50%
Probabilidad en contra g =50%
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Estos valores fueron utilizados por RADIORAMA, a fin de apegarse lo
mds posible a los criterios que utiliza International Research Associatas
(INRA), otorgando un 50% de probabilidad tanto a favor como en conira
(debido a que no se tiene una idea clara de la situacién que se investiga en
el mercado), y un 2% en cuanto a! margen de error que presenta el
estudio.

SUSTITUCION DE VALORES

6.4516 (.50 X .50y 128,215

n=
2
(.02) (128,215 - 1) +6.4516 (.50 X .50}
206,797
ns=
"0004 (128214) + 1.6129
206,797
51.2856 + 1.6129
n= 3909

Es importante mencionar que esta cifra (3909) es aproximada,
utilizandose solo para determinar los recursos que se destinaron a la
investigacion.

En este caso, siendo un estudio de medicién de ratings, el total de
hogares que cubrié la muesira fue de 3988 hogares que fug el nimero de
entravistas que se obtuvieron durante la semana de! 29 de junio al! § de
julio de 1892 cubriendo forzosamente un horario de 7:.00 a.m. a 19:00 p.m.

DISENO DE LA CEDULA

A continuacién se presenta el formato de la cédula que se utilizé y
las razones por las que se incluyd cada una de las pregunlas que lo
conforman.
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SUPERVISOR: ZONA:
GRUPO:. COLONIA:
ENTREVISTADOR: HORA:
FECHA:

1.- ENTREVISTADO:

AMA DE CASA t )

NINO

JOVEN F
M

—~———
—

HOMBRE

2.- NIVEL SOCIOECONOMICO

(v

Q
o~~~
————

3. 4TIENERADIO?  SI( ) NO( )
4.- {SI) ¢ TIENE SU RADIO ENCENDIDO EN ESTE MOMENTO? SI( ) NO( )

5.- (S1) ¢, QUE ESTACION ESTA ESCUCHANDO? (MARCAR CON UNA X LA ESTACION)

AM (BP |GZ [DN |VK [TJ {RS |QN 18F |TAA|TB |TC |OR 1WN |YD

FM |MP |PE {TS {RR |LZ

6.- {PORQUE ESCUCHA ESTA ESTACION?

BUENA MUSICA ( ) BUEN PROGRAMA ( } BUEN LOCUTOR
NOTICIARIO ( ) POCOSCOMERCIALES ( )} OTROS (INDIQUE) ( )
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7.» LQUE TIPO DE MUSICA LE GUSTA ESCUCHAR?

MODERNA ESPARNOL « BANDA _ « )
MODERNA INGLES ( ) NORTENA {3
ROCK ESPAROL () TROPICAL t )
ROCK INGLES () RANCHERA « )
BALADA ESPAROL () INSTRUMENTAL )
BALADA INGLES () GRUPOS ()
MUSICA DEL RECUERDO  { ) VARIADA ESPAROL ( )
BALADA ROMANTICAESP. { ) VARIADA INGLES ()
BALADA ROMANTICAING. { ) OTRAS (CUALES) ()

8.- LCUANTOS DIAS A LA SEMANA ESCUCHA RADIO?

ENTRE SEMANA 1DIAL ) 2A4DIAS( ) SDIAS( )
FIN DE SEMANA s ¢ ) NO « )

.- L CUANTAS HORAS AL DIA ESCUCHA RADIO?

MENOS DE UNA HORA

DE UNA A TRES HORAS

( )
( )
DE TRES A CINCO HORAS  ( )
MAS DE CINCO HORAS ( )
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RAZONES POR LAS QUE SE INCLUYO CADA UNA DE LAS PREGUNTAS QUE
CONFORMAN LA CEDULA QUE SE APLICO

1.- ENTREVISTADO
2.- NIVEL SOCIOECONOMICO

Estas preguntas se flenan por el entrevislador antes de iniciar la
encuesta y nos proporcionan informacién respecto al porcentaje que
representard cada uno de los incisos denltro de la muestra (porcentaje de
hombres, mujerss, nifios, etc.)

3.- ¢ TIENE RADIO? Sl () NO{()

Si la respussta fuera negativa se termina la encuesta, En caso
contrario, se continta con la siguiente pregunta.

4.- ¢ TIENE SU RADIO ENCENDIDO EN ESTE MOMENTO? SI () NO()

De ser negaliva la respuesta se excluyen las preguntas 5y 6 y se
continta con la nimero 7. En caso positivo se continta con la pregunta 5,

5.- ¢QUE ESTACION ESTA ESCUCHANDO EN ESTE MOMENTO?

Esta es la pregunta mds importante del cuestionario ya que de ella
se oblendran los ratings para cada una de las estaciones que son sujeto de
investigacién. (E! investigador marca con una X la estacién que se estd
escuchando en ese momento y continda con la siguiente pregunta).

6.- ¢ PORQUE ESCUCHA ESTA ESTACION?

Esta pregunta nos brinda informacién mediante la cual se podran
daterminar las razones en que se basa la preferencia del radioescucha
por alguna estacién en particular.

7.- ¢QUE TIPO DE MUSICA LE GUSTA ESCUCHAR?

Esta pregunta nos brinda informacién respecto al tipo de musica
que cuenta con mayor aceptacidn en fa regién geografica que es sujeto de
estudio.
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8.- tCUANTOS DIAS A LA SEMANA ESCUCHA RADIO?
9.- ¢t CUANTAS HORAS AL DIA ESCUCHA RADIO?

Ambas preguntas nos indicardn los habitos de frecuencia con que
el radioescucha sintoniza su aparato receptor.

APLICACION DE LA CEDULA

Para la aplicacién de ésta cédula, RADIORAMA, S.A. cuenta con dos
equipos de trabajo, siendo integrados cada uno de ellos por cualro
entrevistadores y un supervisor. El procedimiento utilizado fue el siguiente:

a) El plano que abarca los municipios de Torreon, Coahuila y Gémez
Palacio, Durango se dividié en 4 sectores principales, que fueron
sorteados para asignar 2 sectores a cada equipo de trabajo.

b) Estos 4 sectores a su vez se dividieron en zonas, dando como resultado
un total de 41 zonas (eliminando aquelias que no estan destinadas a
usos de casa-habitacidn, como por gjesmplo parques, zonas industriales,
iglesias, almacenss, etc).

c) De estas 41 zonas se seleccionaron aleatoriamente 27 zonas a
encuestar,

d} Se determind un sallo minima de hogares de 1 para la realizacién de
cada enfrevista. Esto significa que dentro de una calle o avenida se
entrevista al primer hogar, se excluye al segundo y se contintia con el
tercero. La muestra incluye hogares de todos los estratos sociales.

e) El nimero total de hogares que cubrié la muestra fue de 3988, que fue
el total de entrevistas que obtuvieron los 2 equipos de encuestadores
durante la semana del 29 de junio al 5 de julio de 1992, cubriendo un
horario de 7:00 am. a 19:00 p.m,, laborando ambos equipos turnos
intercalados de tres horas de trabajo y ires de descanso hasta cubrir el
horario sefnalado.
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4.6 Anélisis e Interpretacion de Ia Informacién

A partir de esta investigacién de mercados, se ha obtenido una base
para determinar la situacion actual de las estaciones radiofdnicas que
maneja !a empresa RADIORAMA, S.A. en la zona geografica que fue sujeto
de estudio y el nivel de aceptacién del publico en comparacién con la
competengia.

Para comenzar con el andlisis de esta informacién, en la grafica
nomaro 1 podemos observar que el mayor porcentaje de personas
entrevistadas en el estudio lo conslituyen las amas de casa (56%), debido
a que la muestra no se contabiliza por personas sino por hogares, siendo
éstas las que se encontraron con mayor frecuencia en las encuestas. Le
siguen en orden de imporlancia los jévenes de ambos sexos, los hombres
y finalmente el menor porcentaje en la muestra io constituyen los nifios
(4%).

COMPOSICION DE ENTREVISTADOS % SOBRE
TOTAL DE LA MUESTRA (3988)

HOMEBRES
15%
JOVENES MASC
LA

_..

AMAS DE CASA
9

JOVENES FEM
16%

NINOS
4%

GRAFICA 1

En lo que se refiere a la composicion de |a muestra por nivel
socioecondmico, la grafica numero 2 muestra que los encuestados que
pertenecen al Nivel C (clase media baja) representaron el mayor porcentaje,
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alcanzando un 47%. Le siguen en importancia el Nivel D (27%), el Nive!
BC (17%), el Nivel B (6%) y finalmente el Nivel A (clase alta) con sélo un
3%.

COMPOSICION NIVEL SOCIOECONOMICO %
SOBRE TOTAL DE LA MUESTRA (3988)

NIVEL A NiVEL B
NIVEL D 3% 6%
27% NIVEL BC
17%

NIVELC
47%

GRAFICA 2

Cabe mencionar que aunque las encuestas se realizaron
aleatoriamente, el hecho de que dentro de la muestra ei mayor porcentaje de
entrevistados fueran amas de casa y poblacion de nivel socioecondmico C
(clase media baja), puede influir en los resultados de este estudio, por lo
que es necesario tener presente esta situacién y determinar en qué
grado afecta o no al desarrollo de la investigacion.

ELABORACION DE RATINGS

Ahgcra bien, como lo musestra la grafica nimero 3, dentro de los 3988
hogares encuestados, sélo el 5% no cuenta con radio, lo que significa que
el total de hogares que tienen radio es de 3776.



PORCENTAJE RADIOS ENCENDIDOS DE
LUNES A DOMINGO (3766)

ENGENDIDOS
21%
814

NO
ENCENDIDOS
79%

2962

GRAFICA 3

Para elaborar ios puntos rating es necesario determinar ¢l nimero
de hogares que en el momento de la encuesta tenian el radio encendido y
en este caso este fue el resultado:

i

CON RAD S
CON RADIOS NO_ENCENDIDOS, 29
TOTAL 37

@ |nala
~d
£
R

En base al 21.49% de hogares con radios encendidos, se obtuvo
una tabla que esta dividida en tres columnas:

a) La primera la constituyen todas las estaciones radiofdnicas que se
encuentran localizadas en La Comarca Lagunera, dentro de las que se
encuentran ias que maneja RADIORAMA S.A. La tabla incluye estaciones en

bandas AM y FM.
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b) La segunda columna indica el total de radios encendidos en cada una de
las estaciones al momento de realizar la encuesta.

c) La daltima columna representa el porcentaje de estos radios encendidos,
que conocemos con el nombre de PUNTOS RATING, sobre el total de
21.49%.

Este dltimo inciso es el mas impertante, ya que en base a los puntos
rating se analizara la penetracién de cada una de las cadenas radiofonicas
en la region. La tabla de puntos rating por cada estacion se presenta a
continuacion:

RATING DE HOGARES CON RADIOS ENCENDIDOS
LUNES A DOMINGO (Julio 1992)

ESTACION - - .
GTRAS
XEBF
XEBP
XEON
XEGZ
XELZ
[XEQN
[XERS I
[RETAA X
XETB X
XETC .
XETJ 13
XETOR 4 43
XEVK 3 0.34
XEWN 5 0.92
XEYD 0 0.00
I RHMP-FM 140
XHPE-FM 8 1.74
XHTJ-FM 4 0.63
XHTRR-FM g 261
XHCTO-FM 247 6.52
XATORR-FM 5 013
TOTALES 814 21.49

En base a la tabla anterior de puntos rating se pueden cruzar las
respuestas para encontrar informacion que no se obtuvo directamente en la
encuesta, tales como:
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PENETRACION PCR CADENAS RADIOFONICAS

Para poder determinar cudl es la penetracion por cadena radiofénica,
as necesario sefalar cuales son las emisoras que maneja ¢ada una de ellas:

_CADENA RADIGFONI

i 3

CA

MULTIMEDIOS

GRUPOS DEL MOMENTO

XHCTO-FM MODERNA EN ESPANOL
ORGANIZACION XETAA MODERNA INTERNACIONAL
IMPULSORA XETB ROMANTICA AGTUAL _
DE RADIO XETOR RANCHERA Y NORTENA
XEWN MODERNA EN ESPANOL
RADIO SA. XETC BALADA EN ESPANOL
XHMP-FM MODERNA .
XHPE-FM VARIADA EN ESPANOL
CADENA CRYSTAL CIMA XELZ NORTENA Y TROPICAL
RADIORAMA S.A. XEBP ROMANTICA
XEGZ VARIADA Y NOTICIEROS
XEDN REGIONAL Y NOTICIEROS
XEVK MODERNA EN ESPANOL
XETJ TROPICAL, CUMBIAS
XERS INSTRUMENTAL Y JAZZ
CORPORACION MEX. DE XEYD VARIADAS
RADIODIFUSIGN XEQN TROPICAL, GRUPERA
[PRADSA XHTJ MODERNA ESPANOL E INGLES
XEBF VARIADA
ESTATAL XHTORR-FM | PROGRAMACION VARIADA
OTRAS NO IDENTIFICADAS

Una vez que conocemos cudles son las emisoras que maneja cada
una de las cadenas radiofénicas locales, si hacemos una comparacién con
la tabla de ratings, se observan las siguientes posiciones en cuanto a la
penetracion de cada empresa en la zona:
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v+ EMPRESA ~ % . .PORCENTAJE
: ! . : -PENETRACION : -
MULTIMEDIOS 420%
ORGANIZACION IMPULSORA DE RADIO 17.0%
RADIO. S A. 17.0%
| CADENA CRYSTAL CIMA 9.0
RADIORAMA, SA. 7.0
CORPORACION MEX. DE RADIODIFUSION 409
PRADSA 30
ESTADO 1,0
OTRAS 05

POSICION DE EMISORAS POR RATING

En la grafica numero 4 se muestra e} nivel de audiencia (puntos
rating) que alcanzé cada una de las estaciones radiofénicas de la region.

Comparando cada estacion radiofonica por separado, se observa
que la estacién con mayor rating es la XHCTO-FM que presenta un elevado
6.5 de rating. Esta estacion es la que impulsa a la empresa MULTIMEDIOS a
colacarse como la de mayor penetracién en la zona; es de nueva creacion y
su perfil musical es de musica moderna en Espariol.

Comparando a las estaciones de RADIORAMA y a las de la
competencia con las emisoras de MULTIMEDIOS, es notorio que los ratings
en general son bajos ya que aunque la XELZ de CADENA CRYSTAL CIMA es
la de puntaje mas elevado sélo alcanza un modesto 1.9 contra el 6.5 de la
emisora de MULTIMEDIOS. '

Ahora que si hablamos de la posicion de RADIORAMA, el nivel mas
alto de puntos rating o alcanza la XEDN (musica mexicana) con 0.7 puntos,
que comparandolo con la competencia es demasiado bajo. Pero por si esto
fuera poco, el punto rating de las demas estaciones desciende, hasta liegar
ala XERS (musica instrumental) que no presenta puntaje alguno.

Lo anterior nos da una idea de la acentuada problemdlica que
presentan las emisoras de RADIORAMA ya que, aunque es la empresa que
cuenta con mayor nimero de emisoras en la regidn, se muestra incapaz de
competir con una empresa que cuenta con soélo dos estaciones, una de ellas
de reciente creacién.

Si hacemos referencia al perfil musical nos damos cuenta que la

emisora lider de MULTIMEDIOS no es la unica que presenta musica en
espafiol, pero si la que acapara todo el mercado.
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RATING DE HOGARES TODOS LOS NIiVELES
RADIOS ENCENDIDOS = 21.5 (LUN A DOM)

XELZ
XHPE-FM
XHMP-FM
XETC
XEWN
XETOR
XETB
XETAA
XHTORR-FM !
XHCTO-FM |id
XHTRR-FM
OTRAS
XHTJ-FM
XEQN
XEYD
XEVK

B RADIO SA. 17%

IR ESTADO 0.5%

B OIR 17%

Ccec o
MULTIMEDIOS 42 %
O OTRAS 0.5%

M CMR. 4%

H PRADSA 3%

[ RADIORAMA 7%

GRAFICA 4




Empresas como la ORGANIZACION IMPULSORA DE RADIO, PRADSA e
incluso RADIORAMA también cuentan con emisoras que transmiten musica
moderna en espanol, lo que hace suponer que MULTIMEDIOS ha sabido
penetrar un mercado que las demas empresas no han logrado.

En un principio mencionamos que el mayor porcentaje dentro de la
muestra lo constituian las amas de casa y el nivel socioecondmico C (medio
bajo). Si relacionamos esta informacién con el nivel de rating, es probable
que el tipo de musica preferido por este sector de la poblacion sea la
muasica moderna en espafol y no la musica instrumental o la variada en
inglés. De cualquier forma, conforme avancemos en este andlisis de datos,
podremos determinar las causas de estos ratings tan bajos.

Ya hemos indicado que RADIORAMA presenta bajas puntuaciones
en comparacién con la empresa MULTIMEDIOS y en general con todas las
emisoras competidoras asi que, a fin de ilustrar mejor esto, en la grafica
numero 5 se observan las posiciones de las emisoras competidoras frente
a las de RADIORAMA por importancia de rating, comenzando con la
XHCTO-FM de MULTIMEDIOS en primera posicién, hasta llegar a aquellas
emisoras que no presentan puntuacion, incluida la XERS de RADIORAMA.



EMISORAS DE AM Y FM POR RATING LUNES A
DOMINGO

XEYD

XERS

XEBF
OTRAS
XHTORR-FM
XETJ

XEGZ

XEBP

XEVK

XHTJFM
XETC | M RADIORAMA
XETB | 1 COMPETENGIA

XETAA

XEON |
XEQN |
XEWN
XHMP-FM |
XETOR |
XHPE-FM |
XLz’

XHTRRFM |

XHCTO-FM A !—5
{
7

=
0 1 2 3 4 5 ]

GRAFICA S
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De lo anterior se puede deducir que RADIORAMA no ha penetrado en
forma efectiva al mercado de la region, pues no obstante que cuenta con
seis emisoras con variados perfiles musicales a su disposicién, el publico
prefliere escuchar otras estaciones radiofonicas.

En las graficas anteriores se incluyeron estaciones tanto de banda AM
(amplitud  modulada) como de FM (frecuencia modulada). Tomando en
cuenta que las emisaras que maneja RADIORAMA pertenecen en su totalidad
ala banda AM, a continuacién se presenta un andlisis de los ratings por
separado, a fin de determinar las diferencias entre ambas:

EMISORAS DE A.M. POR IMPORTANCIA DE RATING

Como ya mencionamos, debido a que las emisoras que maneja
RADIORAMA se transmiten en banda A.M., es importante determinar cudl
es su competencia directa (grafica nimero 6).

Ordenando a las estaciones de AM por importancia de rating,
tenemos que la estacién mas escuchada es la XELZ de la CADENA CRYSTAL
CIMA, presentando 1.9 puntos rating con un perfil de muisica nortefia y
fropical. Las estaciones de RADIORAMA se encuentran dentro de un rango
méximo de 0.7 para la XEDN (musica mexicana) hasla incluso tocar el cero
con la XERS (musica instrumerital y jazz). A continuacion se presentan las
eslaciones de RADIORAMA por orden de importancia.

EMISORAS DE RADIORAMA POR IMPORTANCIA DE RATING

XEDN MEXICANA, REGIONAL |
XEVK MODERNA EN ESPANOL 3
XEBP ROMANTICA .
XETJ TROPICAL 0.2
XEGZ VARIADA INGLES Y ESPANOL 0.1
XERS INSTRUMENTAL Y JAZZ 0.0

Si analizamos el perfil musical de todas las estaciones de la region
por orden de importancia, encontramos que las emisoras con mayor nivel de
audiencia presentan musica ranchera, mexicana o tropical y en segundo
término se encuentra la musica moderna en espafiol.
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EMISORAS DE AM POR IMPORTANCIA DE RATING

LUNES A DOMINGO

I RADIORAMA
[J COMPETENCIA

[} 02 04 06 08 1 12 14 18

GRAFICA 6
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Pero nuevamente, aunque RADIORAMA cuenta con estaciones que se
adaptan al perfil musical predominante, éstas se guedan en los niveles
inferiores, hasta llegar a cero puntos en el caso de la emisora que transmite
musica instrumental,

Después de conocer la situacion prevaleciente en las estaciones de
banda AM, ahora continuaremos con las estaciones de banda FM.

EMISORAS DE FM POR RATING

En el estudio se pudo constatar que las emisoras de FM son las que
cuentan con mayores niveles de rating en comparacién con las emisoras
de AM, lo que se atribuye principalmente a la calidad de recepcién en el
aparato de radio. Las posiciones se muestran en la grafica nimero 7.

EMISORAS FM POR IMPORTANCIA DE
RATING DE LUNES A DOMINGO

BXHCTO
XHTRR
BXHPE
axXHMP
OXHTJS
OXHTORR
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Una vez mas se encuentra como lider indiscutible la XHCTO de la
empresa MULTIMEDIQS alcanzando un nivel méximo de 6.5 puntos. Le sigue
la XHTRR de la misma empresa y las 4 estaciones restantes pertenecen a
RADIO, S.A.y a PRADSA.

Es importante senalar que la diferencia entre la estacion con mayor
puntuacion y la siguiente es muy grande (de 6.5 a 2.6), lo que indica que |a

o



XHCTO penetra al mercade con una amplia ventaja frente a sus
competidoras.,

El perfil predominante en las estaciones de FM es la musica moderna
en espaficl que manejan cuatro de las seis estaciones existentes.

Si comparamos a la XHCTO que es la emisora lider en musica en
espaniol, presentando un lotal de 6.5% con ia unica emisora de RADIORAMA
que transmite este tipo de musica y que sdlo alcanza un 0.3, nos damos
cuenta que la desventaja de ésta Ultima es evidente y la realidad es que
todas las estaciones de RADIORAMA presentan la misma problemética.

PORCENTAJE DE RADIO ENCENDIDOS POR NIVEL SOCIQECONOMICO

En el momento en que se realiza la encuesta, el entrevistador dentro
del espacio destinado, anota el nive! socioeconémico aparente de cada
hogar. El criterio a seguir lo determina RADIORAMA y se presenta dentro
del andlisis de cada nivel sociceconémico.

Para analizar la penetracién de cada estacién radiofonica por nivel
socioecondmico, es importante tomar en cuenta algunas consideracionas.
La primera es que dentro de la muestra que fue seleccionada
aleatoriamente, el mayor porcentaje de entrevistados carresponde al Nivel C
(medio bajo) con 47%, frente a sélo un 3% del Nivel A (alto).

Otra consideracion importante es que el nimero de radios
encendidos que se presenta en cada nivel socicecondmico definitivamente
influye en los niveles de rating. A continuacién se presenta el porcentaje
de radios que estaban encendidos al momento de efectuar la encuesta por
cada nivel socicecondmico.

'B__MEDIO ALTO
{BEC MEDIO
C_ MEDIO BAJO
D BAJO
TOTALES
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NIVEL SOCICECONOMICO "A* (Nive! alto)

Son las familias de mayores ingresos (de 45 salarios minimos en
adelante). Sus casas son grandes, de mas de 7 piezas, con jardines
amplios y bien cuidados o departamentos de lujo ubicados generalmente en
sectores residenciales de primera categoria. Cuentan con mds de cuatro
automoviles de modelo reciente. El jefe de familia puede ser profesional,
ejecutivo, comerciante, etc. Cuentan con servidumbre.

Al momento de realizar la encuesta, el nivel A presentd e menor
numero de radios encendidos (23), lo que sugiere que la poblacién en este
sector escucha radio en menor proporcidon que en los demds niveles
socioecondmicos, aunque es necesario considerar que como en cualquier
sociedad, existe menor poblacion en los seclores allos que en los medios y
bajos. En la grafica numero 8 se presentan los ratings alcanzados por cada
emisora.

En cuanto a preferencias musicales, el perfil musical de la estacién
que mas se escucha es la musica moderna en espafiol (representada
por la emisora lider XHCTO-FN de MULTIMEDIOS). La puntuacién de esta
estacion una vez mas, se encuentra muy por arriba del nivel de las demas
emisoras que presentan musica ranchera, tropical y grupera

Como lo muestra la grafica nimero 8, en este sector, RADIORAMA no
tiene penetracion alguna.
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PORCENTAJE RADIOS ENCENDIDOS NIVEL A
TOTAL RADIOHOGARES C/R.E.23=2.8
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NIVEL SOCIOECONOMICO "B" (Nivel Medio alto)

En este nivel, !as familias tienen el mismo poder adquisitivo que
la clase A, pero la principal diferencia estd en los lujos. Su rango de
ingresos se encuentra entre 33 y 45 salarios minimos. Poseen grandes
casas caon amplios jardines, dos o tres automoviles de modelo reciente y
cuentan con servidumbre.

En este sector se presenta un mayor numero de radios encendidos,
(48) lo que indica que se escucha mas radio que en el nivel anterior (grafica
namero 9},

En la gréfica se observa que en el Nivel B RADIORAMA tiene una
participacion modesta en el mercado, alcanzando maximos de 0.1 puntos
con sus esltaciones de musica romantica y mexicana.

El mayor rating lo alcanza una vez mas la XHCTO (musica moderna en
espanol) de MULTIMEDIOS, con una significativa ventaja.

E! perfil que predomina en este seclor es la musica moderna en
espafol y en menor grado se encuentra ia musica tropical y ranchera.

Aungue las seis estaciones con que cuenta RADIORAMA se ajustan al
perfil musical predominante en este sector, de todas formas no logra
penetrar al mercado, gque muestra preferencia por todas las estaciones que
se transmiten en banda FM.
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PORCENTAJE RADIOS ENCENDIDOS NIVEL B

TOTAL RADIO-HOGARES C/R.E. 48 =6.0
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NIVEL SOCIOECONOMICO "BC" {Nivel Medio)

La poblacién en este nivel cuenta con casas de cuando menos cuatro
cuartos, localizadas en sectores residenciales intermedios, con muchas de
las comodidades de la vida moderna y con ingresos suficientes para
satisfacer las necesidades basicas {de 15 a 33 salarios minimes); pueden
tener servidumbre y automdviles aunque no de modelo reciente. El jefe de
la familia puede ser profesional, empleado o propietario de un pequefo
comercio o industria.

Una vez mas, a medida que el nivel socioeconémico baja, se
incrementa el porcentaje de radios encendidos dentro de la entrevista. En
este caso el numero de radios encendidos fue mayor que en |os niveles
anteriores (135) como lo muestra la grafica nimero 10.

En el nivel BC el perfil musical predominante al igual que en el nive!
A y B es la musica moderna en espanol en la que una vez mas, la primera
estacidn por nivel de rating es la XHCTO de MULTIMEDIOS con una ventaja
impresionante, ya que presenta 6.9 puntos rating frente a un 1.7 de Ia
estaciéon que mas se le acerca (XHMP de RADIO, S.A. que transmite musica
maoderna).

En el caso de RADIORAMA, sus estaciones participan en el mercado
en niveles bajos con sus estaciones de musica tropical y variada en inglés
hasta llegar a la XEVK que se adapta al perfil general presentando musica
moderna en espafol.

Pero, tanto la estacién de musica roméntica, como la estacion que
presenta jazz y musica instrumental no alcanzaron puntuacion alguna.

Como en el nivel anterior, la principal competencia para RADIORAMA
son las estaciones en FM, especialmente las emisoras de la cadena
MULTIMEDIOS.



PORCENTAJE RADIOS ENCENDIDOS NIVEL BC
TOTAL RADIO-HOGARES C/R.E.135 = 17
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NIVEL SOCIOECONOMICO “C* (Nivel Medio Bajo)

La poblacién en este nivel posee casas con un maximo de tres
piezas, generalmente situadas en vecindades o edificios viejos ubicados en
seclores modestos. Eijefe de familia puede ser empleado de baja categoria
u obrero, aunque en muchos casos sea la mujer la que mantiene el hogar,
empledndose como sirvienta, lavandera o costurera. Sus ingresos van de
7 a 13 salarios minimos.

Confirmandc la tendencia de que el numero de radios encendidos
aumenta conforme desciende el nivel socicecondmico, el nivel C presentd
el mayor porcentaje de radios encendidos. Aunque es importante recordar
que influye el hecho de que en la muestra, el mayor ndmero de
entrevistados correspondan a este mismo nivel. De cualquier forma
podemos decir que el nivel medio bajo escucha radio con mayor frecuencia
que los demas niveles (grafica numeroi1).

Como en los demas niveles la estacion lider es la XHCTO de
MULTIMEDIOS, que en esta ocasion presenta una diferencia impresionante,
situdndose en 16 puntos rating frente a la otra estacién de su propiedad
con 6 puntos.

En cuanto a las demas estaciones y sus perfiles musicales, no
exisle una diferencia predominante, sino que los gustos musicales van
desde la musica moderna en espaiiol, que es la que cuenta con mayor
rating, hasta la musica mexicana, grupera, nortefia y tropical.

Las estaciones de RADIORAMA en promedio alcanzan mayor
penetracion que en el nivel anterior, aunque no por ello se puede decir que
los ratings que presentan sean buenos. La estacion de RADIORAMA con
mayor rating, la XEDN (mexicana) presenta 1.1 puntos y como en los niveles
anteriores la XEBP (romdntica) y la XERS (jazz e instrumental) no
obtuvieron puntuacion alguna.

Como ya sefalamos anteriormente, aunque las estaciones de
RADIORAMA se ajustan al perfil musical predominante, la competencia
siempre ocupa mejores posiciones en  cuante a nivel de rating,
especialmente aquellas emisoras en banda FM.
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PORCENTAJE RADIOS ENCENDIDOS NIVEL C
TOTAL RADIO-HOGARES C/R.E.386 = 47.4
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ESTA TES'S HO BEBE
SALR DE A GiBLIGTECA

NIVEL SOCIQECONOMICO D" (Ciase baja)

Por lo general en este nivel, toda la familia vive en uno o dos
cuartos, en vecindades viejas y sucias; ! desaseo es notorio en sus
personas. El jefe de familia que en muchos casos es la mujer, no tiene
empleo fijo, generalmente son analfabetas y su poder adquisitivo es casi
nulo {(de menos de 1 a 7 salarios minimos).

El nimero de radios encendidos en lugar de incrementarse, en
este caso disminuyd, aunque no considerablemente en comparacién con el
niimero de encendidos del nivel C.

Como se puede apreciar en la grafica nimero 12, en ¢! nivel D las
estaciones de RADIORAMA mantienen una modesta participacion, en la
que la XEDN que transmite musica regional alcanza la mayor puntuacién,
inclusive por encima de algunas estaciones de la competencia. Le siguen
en importancia sus estaciones de muisica tropical, moderna en espaiiol y
variada. Aunque una vez mas la emisora de musica romantica y la de jazz
desaparecen.

Aunque la constante que se presentd en todos los niveles es que la
estacion de mayor aceptacién es la XHCTO de musica moderna en espaiiol,
en este sector prevalece también la musica ranchera, nortena y grupera.

Como en los niveles anteriores, las estaciones que se transmiten en
banda M son las que gozan de mayor aceptacion.
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PORCENTAJE RADIOS ENCENDIDOS NIVEL D
TOTAL RADIO-HOGARES C/R.E. 222 = 27.2
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PENETRACION DE RADIORAMA POR NIVEL SOCIOECONOMICO

A continuacidn se presenta una relacion de los ratings que han
presentado las estaciones de RADIORAMA por cada nivel socioecondmico:

RATINGS POR NIVEL L
ESTACION |PERFIL MUSICAL A - B B8C C D

XEBP ROMANTICA - - 08 - -

XEGZ VARIADA ING. Y ESP. - - 0.1 04 0.1
XEDN MEXICANA - 0.1 03 1.1 1.4
XEVK MODERNA - - 04 [X:) 0.3
XETJ TROPICAL - - 01 0.1 0.3
XERS INSTRUMENTAL - . . . -

En la labla anterior se puede apreciar que las estaciones de
RADIORAMA en comparacion con la compelencia presentan niveles rating
muy bajos, para incluse carecer de penetracién en el nivel A, y participar
modestamente en los demds niveles. La principal competidora en todas
|as categorias es la XHCTO de MULTIMEDIOS que encabeza todas las listas
de rating.

Como ya mencionamos, el hecho sobresaliente es que a medida que
el nivel socioecondmico disminuye, se incrementa el numero de radios
encendidos al realizar ia encuesta. De igual forma, a medida que el nivel
socioecondmico disminuye, las estaciones de RADIORAMA cuentan con
mayor penetracion, alcanzando maximos en los niveles BC, Cy D.

No obstante que RADIORAMA cuenta con el mayor nimero de
emisoras por cadena radiofdnica, y que sus emisoras cuentan con diversos
perfles musicales, de todas formas aunque alcanza mayores
puniuaciones en los niveles medios y bajos, no consigue igualar a las
emisoras de la competencia que por una u otra razdn son preferidas por el
publico de la regién.

RAZONES POR LAS QUE SE ESCUCHA CADA ESTACION

Como muestra la grafica numero 13, el aspecto predominante que
toma en cuenta el radioescucha para seleccionar la estacion de su
preferencia es la musica, que occupa un 73.8%. Por eslo es necesario que
una emisora radiofénica eminentemente musical adapte su perfil al tipo de
musica que la poblacién demanda.
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_ En el caso de RADIORAMA, las emisoras que maneje abarcan lodos
los géneros musicales, que presentan las estaciones competidoras, pero no
alcanzan los niveles de audiencia de eslas Ultimas.

RAZON POR LA QUE SE ESCUCHA
C/ESTACION (LUNES A DOMINGO EN % DE
ENCUESTAS)

mOTROS

O BUEN PROGRAMA
OPOCOS COMERCIALES
EWBUEN LOCUTCR
BNOTICIARIO

BUENA MUSICA

GRAFICA 13

Un hecho curioso es que un gran porcentaje de los entrevistados
(el 12%) indicaron motivos varios que no fueron incluidos dentro de las
demas categorias para seleccionar una eslacion.

Entre otros motivos que el publico radicescucha seralo c¢omo
importantes para seleccionar una estacidn, se encuentra el que los
programas radiofénicos sean amenos, interesantes y de buena calidad y
prefieren aquellas estaciones en Ias que no se fransmiten tantos
comerciales.

En cuanto a la radio en vivo un 27% del ptiblico opina que un buen
locutor es lo mas importante en la seleccion de cada estacidn, y s6lo el 1%
de las personas enlrevistadas elige una estacién por los noticieros.
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Cabe mencionar que el perfil de las eslaciones que maneja
RADIORAMA en cualro de sus emisoras es completamente musical
mientras que en las dos restantes se incluyen noticieros.

E! hecho de que los noticieros no sean uno de los motivos principales
del publico para seleccionar una emisora en particular podria afectar a
estas dos emisoras, por lo que deberia contemplarse la posibilidad de
efectuar cambios en la programacién nn obstante que estas dos estaciones
sean las que presentan mayor puntuacion rating.

GUSTOS MUSICALES

Ya que la investigacion mostré que la musica es el elemento
principal que el radioescucha toma en cuenta para seleccionar una estacién
radiofonica y que como sefialamos anteriormente, las emisoras
eminentemente musicales deben adecuar su perfil musical a lo que el
publico demande, es necesario determinar cudles son los gustos musicales
predominantes en la region.

En la gréfica numero 14 se presenta el porcentaje de aceptacidn de
cada tipo de musica en la regién:

La encuesta mostré que el tipo de midsica con mayor preferencia es
la musica ranchera, que se escucha en cualquier estrato social, queddndose
atrds con una diferencia poco significativa ia balada en espariol, la musica
tropical y la musica moderna en espafiol.

Este hecho, podria parecer extrafio ya que, en el rating que presenté
cada emisora radiofénica, las que cuentan con mayor aceptacién entre
publico de todos los estratos sociales es la masica moderna en espaiiol,
representada principalmente por la XHCTO que obtuvo el primer lugar en
todas las categorias.

Ahora que hay que considerar que el mayor porcentaje en la muastra
lo constituyen enirevistados de nivel medio bajo y bajo, que muestran
especial preferencia por la misica ranchera.

Cabe seiialar que, aunque el tipo de musica favorita es la ranchera, el
publico encuentra muy atractiva a la emisora lider en musica en espafol: la
XHCTO de MULTIMEDIOS, aunque de cualquier forma, la diferencia de
puntos entre ambos tipos de musica no es muy significativa.
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PORCENTAJE DE GUSTOS MUSICALES
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Siendo la musica ranchera, la mederna en aspafiol y la lropicat los
géneros musitales gque gozan de mayor aceptacion en la regién, resulta
inconcebible que tres de las emisoras de RADIORAMA que se ajustan a
eslos perfiles, se muestcen incapaces de competir en este terreno. Este
hecho nos sugiere que aungue RADIORAMA cuenta con los elementos
necesarios, no ha logrado penelrar al mercado de forma efectiva para
afrontar a la competencia.

Por otro lado, los géneros musicales que gozan de mediana
aceptacidn son fa masica noriefia, la grupera y la balada romantica en
espanol,

Al igua! que en el case anterior, aunque de las seis emisoras que
maneja RADIORAMA, dos de ellas se ajustan perfectamente al perfit de
muasica romantica y regional, lampoco en estos géneros se logra penetrar
al mercado, lo que puede observarse en las estadislicas de ralings por
estacion radiofdnica, en donde las emiseras de RADIORAMA  obtienen
puntuacicnes por debajo de fas demas cadenas en la region.

Cabe mencionar que aunque en el porcentaje de gustos musicales.
la musica de tipo instrumental se lega a siluar por encima de la musica
norlefa, en las posiciones de emisoras por raling se observa todo lo
contrario, ya que en ningun casg, ias emisoras que transmiten este tipo de
musica presentaran puntuacion.

Esto RADIORAMA debe de tomario muy en cuenta, ya qua su
estacion XERS de musica inslrumental no alcanzd puntuacion alguna. lo que
indica que es necesario cambiar ei pertfil musical de esta emisora.

En cuanto a ta musica que cuenta con menor preferencia ademas de
la instrumental, tenemos al rock en espafol y a la musica en ingtés de
cualquier tipa. El hecho de que ambos géneros musicales sean los que
cuenten con menor aceptacion puede deberse a que dentro de la muestra
e} parcentaje de enlrevistados jovenes de ambos sexos es menor al
que presentan los hombres o las amas de casa. En cuanla a
RADIORAMA, ninguna de sus estaciones se ajusta a este perfit musical.

Del andlisis anterior determinamos que la musica preferida es, en
primer lugar la ranchera (lo que en parte se debe a que el nivel € que es el
mas numerose dentro de la muestra goza de especial preferencia por
éste género musical), la sigue por diferencia minima la musica moderna en
espanol vy [a tropical en las que RADIORAMA cuenta con tres estaciones
que se adaptan a ese perfil musical pero que no ha sabido explotar.
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De las ires eslaciones restantes, dos se adaptan a géneros musicales
de mediana aceptacion, aunque sin penetrar al mercado lo suficiente como
para afrontar a la competencia y la dltima de ellas, dentro del génerc
instrumental no alcanza puntuacion rating alguna, por lo que se debe
realizar un cambio radjcal en su perfil musical,

PORCENTAJE DE RADIOESCUCHAS A LA SEMANA Y PROMEDIO DE HORAS
AL DIA QUE SE ESCUCHA RADIO.

A continuacidn se presentan tres graficas que muestran la frecuencia
con que el radioescucha sintoniza su aparato receptor en el transcurso de
la semana, asi como e! numero de horas al dia:

a) La gréfica numero 15 demuestra que en cuanto a los habitos de sintonia,
lamayor parte de la poblacién (el 82%) escucha el radio durante los cinco
dias habiles de la semana como parte de la rutina diaria, mientras que en
menor porcentaje estan aquellos que la escuchan menos de cinco dias a la
semana.

PORCENTAJE DE RADIOESCUCHAS

ENTRE SEMANA
DIAS
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10% 2
ms5
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82%

GRAFICA 15

b) En lo que respecta a la grafica 16 podemos observar que el 80% de la
poblacion acostumbra sintonizar e} radio durante el fin de semana, mientras
que sélo un 15% no la escucha.
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c) La gréfica 17 indica que el 35% de la poblacion escucha !a radio durante
més de cinco horas diarias, mientras que sélo un 9% la escucha menos de
una hora al dia.
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Lo anterior no deja duda sobre el impacto de este medio en los
receptores, que se mantienen en contacto casi practicamente lodos los
dias de la semana, sintonizando un promedio de 5 horas diarias.

Los datos anleriores nos dan una idea de! gran alcance y cobertura
que tiene la radio en la vida diaria de la poblacion, siendo un vehiculo
ideal para la comercializacién de produclos en la zona de la Comarca
Lagunera.

Es por esta razén que los esfuerzos de las estaciones radiofénicas
van encaminados a elevar los niveles de rating a fin de atraer el mayor
niimero de anunciantes que adquieran espacios publicitarios dentro de la
programacién, que es la fuente principal de ingresos en este tipo de
empresas

Como ya mencionamos en €l capitulo dos, los ralings sirven
principalmente para comparar la audiencia obtenida dentro de dos campos;

a) Comparar la audiencia de una emisora con las de la competencia.
b) Comparar la audiencia propia de una emisora con los ratings oblenidos
en otro momento histérico de la misma.

En esta investigacion ya hemos cumplido con el primer inciso,
analizando y comparando los puntos rating de RADIORAMA que se
obluvieron en la semana del 29 de junio al 5 de julio de 1992 con Jos de la
competencia.

Lo que aun falta por analizar es el inciso b, En el capitulo tres se hace
referencia a los ratings que presentaron las estaciones situadas en La
Comarca Lagunera en dos momentos histéricos: en octubre de 1991 y en
mayo de 1992.

La baja de ratings que presentaban las estaciones de RADIORAMA
en 1992 en comparacion con las de 1981 fue la principal causa para la
realizacién de esta investigacion.

Asi que después de realizar este estudio podemos determinar lo
que ha sucedido entre el Ultimo dato del mes de mayo de 1992 y los que se
obtuvieron en esta investigacién (julio de 1982). A continuacién se presenta
la tabla de comparacion:
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COMPARACION DE RATINGS
MAYO 1992-JULIO 1992

XHTJFM 0. 83
XHTRR-FM__ 27 81
[XELZ 2.0 93
[XEGN 08 ()_08
[XEBF 0.0 () 0.65
XHCTO-FM - 6.52

Como se puede observar, todas las emisoras, a excepcion de dos que
lograron incrementos casi insignificantes (+), presentaron disminucion en
sus puntos rating.

Esta situacion se debe a la entrada de XHCTO-FM de MULTIMEDIOS,
que como hemos cbservado en el desarrollc de la investigacion, ha sido la
emisora llder en lodas las categorias, sobrepasando por amplio margen a

. todas las demas emisoras.

Debido a [a fuerza de penetracion de esta emisora de reciente
creacién, no sélo RADIORAMA, sino todas las emisoras da [a regién, lejos de
incrementar sus puntuaciones, han disminuido.

Es importante destacar que la ventaja de XHCTO es impresionante, ya

que en sélo un par de meses alcanzo un nivel méximo de 6.52 frente a un
2.61 de la XHTRR, que ademas pertenece tambiédn a MULTIMEDIOS.
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Esta estacion es la que impulsa a MULTIMEDIOS a poseer sl 42% de
ia audiencia y si Ja comparamos con RADIORAMA que sélo tiene un 6% nos
damos cuenta que es necesario plantear alternativas de solucidn a este
problema.

A continuacion se presentan las cenclusiones del estudio y
posteriormente las recomendaciones que se consideran pertinentes.
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CONCLUSIONES

RADIORAMA, S.A. 8s una empresa radiofénica que al igual que todas
las empresas de su género, busca atraer con sus emisoras distribuidas en
toda la republica, al mayor nimero de anunciantes ansiosos de promover
sus productos y servicios dentro de los espacios radiofénicos que ésta les
ofrece.

La radio, por el gran aicance y cobertura que posee y que llega a
personas de todo tipo (sin importar sexo, edad, nivel socioecondmico, etc.)
se ha converido en un vehiculo inigualable en la promocidn de bienesy
servicios, auxiliando a los ejecutivos de mercadotecnia y a los publicistas
de diversas emprasas en su funcion de crear necesidades y satisfacerlas.
Todo esto a un bajo costo si lo comparamos con otros medios masivos de
comunicacion como por ejemplo 1a television.

Pero, para que un anunciante seleccione una estacion radiofénica en
la cual transmitir sus mensajes publicitarios, antes debe estar seguro de
que un amplio auditorio escuchard esos mensajes, convitiéndose
finalmente en posibles consumidores; esto lo logra seleccionando aquellas
emisoras que presenien los niveles de rating mas altos.

Un rating como ya explicamos dentro de esta investigacion, es el
porcantaje de aparatos receptores sintonizados en un programa especifico
durante un periodo determinado de tiempo, 1o que significa que a medida
que el nivel de rating aumenta, la emisora o programa es escuchado por
un mayor numero de persenas.

Como consecuencia Ibgica, a medida que una estacién aumenta su
nivel de rating, aumenta también el nimero de anunciantes interesados
en utilizar ese canal de comunicacion que lo lleva a tantos consumidores
polenciales, incrementdndose las ventas de espacios publicitarios que son
1a fuente principal de ingresos en las empresas radiofénicas.

Lo anterior nos lleva a comprender mejor la problematica que
presentan las estaciones radiofonicas que maneja RADIORAMA, S.A. en La
Comarca Lagunera: bajos niveles de rating en comparacién con las
emisoras de la competencia.
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Esta situacidn que se ha venido observando de un tiempo a la fecha,
ha repercutido negativamente en las ventas de 1992 que presentan graves
descensos en comparacion con las de 1991,

Esta {fue {a razén principal para realizar este estudio, madiante el
que se pudo determinar cudl fue la causa de los descensos y como
evofuciond la puntuacién rating en el transcurso de rnayo a julic de 1992,

La investigacion comenzd estabteciendo como hipétesis la idea de
que los bajos niveles de rating en las emisoras de RADIORAMA sa deben a
que 6stas no han logrado penetrar al mercado de forma efectiva para
poder hacer frente a la compelencia. A continuagidn se explica porque;

El mercado radiofénico en la Comarca Lagunera lo comparten siete
cadenas radiofénicas enlre fas que se encuentra RADIORAMA. Estas son:
Multimedios, Organizacidn lmpuisora de Radio, Radio $.A., Cadena Crystal
Cima, Radiorama, Corporacion Mexicana de Radiodifusidn y Pradsa.

£n cuanto al nimaero de ernisoras, en la region se encuentran veinte,
seis da {as cuales pertenscen a RADIORAMA,

En el momento de analizar los datos y al obtener los puntos ratings,
se observd una situacién muy especial: si ya de por si los ralings eran
bajos, en tan solo dos meses aparece en el mapa una nueva emisora que
arrasa con las puntuaciones por encima de todas las demds, alcanzando
ratings impresionantes.

Comparando no sdlo a las emisoras de RADIORAMA, sino a todas
las de la regién con los puntos rating que se presentaron dos meses
atras, sdlo dos de eflas muestran incrementos poco significativos, mientras
que ¢l resto presenta disminuciones, lo que se atribuye directamente a
esta emisora de reciente creacitn.

Esta nueva emisora, que se encuenira a la cabeza de las listas en
todas las categorias, perlenece a la empresa MULTIMEDIOS y transmite
musica en aspafiol.

Gracias g los ratings se pudo determinar el grado de penetracion que
tiene cada una de las emisoras en esaregién, presentandose las slguientes
posiciones:
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PENETRACION POR CADENA RADIOFONICA

MULTIMEDIOS
| ORGANIZACION IMPULSORA DE RARIO
ADIO. S.A.

ADENA CRYSTAL CIMA

RADICRAMA, S.A.

CORP. MEXICANA DE RADIODIFUSION
PRADSA

ESTATAL

rllelrall

Impresionante €$ el hecho de que la cadena MULTIMEDIOS cuente
con tan solo dos emisoras y que siendo una de ellas de reciente creacién,
tenga un porcentaje de penetracion de 42% en la regién, mientras que
RADIORAMA que cuenla con seis emisoras, sdlo alcance un 6% de
penetracion en el mercado.

Esto parece confirmar nuesira hipdtesis de que las emisoras de
RADIORAMA no han logrado penetrar al mercado en forma eficaz para
afrontar a la competencia; aunque esto se hace patents de una forma mas
objetiva si analizamos la puntuacion rating que alcanzé cada emisora en
esta invesligacion;

Hablando de puntas rating podemos decir que la emisora XHCTO-FM
de MULTIMEDIOS, fue lider indiscutible en cualquier categoria, entre las
emisoras de la regidn, y dentro de cualquier nivel socicecondmico. Ademas
la otra emisora de MULTIMEDIOS también aparece constante en el
segundo pueasto, lo que le da una fuerza aplastante a esta empresa.

Ahora que, 65 importante determinar cual es la posicién de
RADIORAMA no solo ante esta emisora, sino ante todas las demas:

Sitomamos en cuenta la posicion que ocupan sus emisoras frente
a la competencia de ambas bandas (AM y FM), tenemos que los ratings que
presentan son en general muy bajos frente a las competidoras, no sélo de
MULTIMEDIOS. Esto se aprecia en e! hecho de que su estacién de musica
mexicana que es la de mayor puntuacién, se queda enun 0.7 frente a casi
siete puntos de la emisora lider y casi dos de la siguiente cadena
radiofénica. EIl problema de RADIORAMA no es tanto que se encuentre por
debajo de otras estaciones, sino el amplio margen gque las separa.
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Otro problema que afrontan las emisoras de RADIORAMA es que el
mercado estd acaparado en su mayoria por estaciones de handa FM
que sen preferidas por la mejor calidad de recepcidn que ofrecen. Es en
esta banda en que se sitdan las estaciones de MULTIMEDIOS.

Pero inclusive, si comparamos uUnicamente l|a posicién de
RADIORAMA frente a las emisoras de banda AM (que es a la que
pertenecen sus emisoras), ni siquiera asi se logra elevar la puntuacion.
A excepcién de su emisora de musica regional, todas las demas se
encuentran en las tltimas posiciones de la lista.

Un dalo de gran importancia es que al analizar las emisoras de
RADRIORAMA por nivel socioecondmico, presentan una tendencia: a medida
que dicho nivel desciende, la participacion en el mercado se incrementa.

Esto se manifiesta en el hecho de gque, en los niveles alto y medio
allo, RADIORAMA carece de puntuacion, y alcanza su mayor parcentaje
de penetracién en los niveles medio, medio bajo y bajo. Claro qus también
debe considerarse que, aunque el porcentaje de penetracién se incrementa,
no llega a igualar a la competencia.

Pero tal vez el aspecto més importante dentro de la investigacion
corresponde al perfil de cada estacién. Analizando las razones por las
que la poblacién selecciona la estacion de su preferencia, de entre muchos
motivos {como la presencia de un buen locutor, un buen programa, pocos
comarciales, etc.) el 74% opina que la musica es el factor mas imporiante,

Por ello, el perfil musical de cada estacién es un elemento
determinante para alcanzar ratings elevados. Analizando los géneros
favoritos del publico de 1a regién, tenemos que la que goza de mayor
preferencia es la ranchera -que se escucha en cualquier estrato social- la
musica moderna en espariol y la tropical. Esto es incuestionable, ya que
las estaciones qua prasentan los niveles de rating mas elevados se apegan
a este perfil Le siguen en menor imporancia la balada en espafol, la
norteiia y la grupera.

Estos datos sonuna valicsa razén para asegurar que las emisoras
de RADIORAMA no han logrado penetrar el marcado de forma efectiva.
RADIORAMA como ya hemos sefialado, cuenta con seis emisoras en
la region; de estas una transmite muisica en espafiol, otra tropical, otra
musica regional y una més balada en espafiol.
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Si sus emisoras se adaptan perfectamente al perfil musical preferido
por la poblacién, es entonces indiscutible que RADIORAMA no ha logrado
penetrar al mercado.

Sus emisoras a pesar de transmitir el mismo génerc musical que
sus competidoras, nunca llegan a pasar de niveles bajos, o que hace
suponer que tal vez el problema radique en que no existen estrategias
adecuadas de promocion.

Ademas, por si fuera poco, RADIORAMA mantiene en funcién una
estacion que, lejos de ser rentable sdlo produce considerables descensos
en sus ventas. Hablamos de la emisora que transmite musica instrumental,
un perfil musical que se encusentra entre los que gozan de menor
popularidad en la regidn, y sobre todo en los niveles medios bajos y
bajos, en los que RADIORAMA alcanza su mayor penetracion, lo que se ve
perfectamente representadc en las tablas de puntos rating que
invariablemente se mantienen en ceros.

La hipétesis por tanto se comprusba:

No obstante que RADIORAMA cuenta con el mayor numero de
emisoras por cadena radiofénica en la zonay que todas sus emisoras (a
excapcidn de una) se adapten perfectamente alas preferencias musicales
del publico y al perfil musical de las estaciones radiofénicas lideres,
éstas no logran penetrar al mercado, lo que significa que no se ha
impactado al publico de forma efectiva.

Esto ultimo sugiere que el publico radioescucha encuentra mayor
atractivo en las emisoras competidoras, razén que se debe a innumerables
causas; por citar sélo algunas a una programacién mas variada, mejor
calidad en los locutores, inventario discografico actualizado, mayor
comunicacién y retroalimentacién con el publico, etc.

Es por ellc que a conlinuacibn se presentan algunas
recomendaciones que consideramos pertinentes y que van encaminadas
a contrarrastar esta problematica, ya que el potencial con que cuentan las
emisoras de RADIORAMA no debe ser desaprovechado,
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RECOMENDACIONES

Después de haber realizado esta investigacién, muchos puntos
débiles respecio a la situacién de las estaciones radiofdnicas que maneja
RADIORAMA en la Comarca Lagunera han salido a la luz, por lo que las
siguientes racomendacionas tienden a ser una base en la cual fundamentar
posibles alternativas de solucién,

Estas soluciones deben estudiarse a fondo y de considerarse
viables, implementarse a la brevedad posible, ya que es lamentable que
RADIORAMA, que cuenta con 6 estaciones radiofonicas en la region no
pueda competir con una empresa que solo posee dos emisoras.

Lo primero que debe entenderse es que el publico elige lo que
realmente le satisface, asl es que, si se busca elevar el nivel de audiencia
hay que darle al publico lo que pide. Esto s6lo pueds lograrse mediante
estudios e investigaciones como ésta, que arrojan vallosa informacion sobre
ia preferencia de! publico receptor.

En aste caso, la investigacién indicé que 'a musica es el factor
predominante an la seleccion de una estacidny que los géneros preferidos
en la region son la musica ranchera, moderna en espaiol, tropical y
regional. Se observa también que cuatro de las seis emisoras de
RADIORAMA se adaptan perfectamente a e&stos géneros musicales pero
por una u otra razén el pablico radioescucha prefiere a‘las emisoras de la
competancia.

Estoenlo que respecta a las emisoras que se adaptan al perfil
musical predominante, pero si tomamos en cuenta a la emisora de
RADIORAMA que transmite musica instrumental, nos damos cuenta que no
alcanza puniuacién rating alguna, y sus ventas cada vez descienden mas.
Esto se debe obviamente a que su perfil no esta orientado a lo que el
plblico demanda.

Es por esto que como primera recomendacién sugerimos cambiar el
perfil musical de esta emisora y adaptarlo a las preferencias del publico
(esto es, converlila en una emisora que transmita musica ranchera,
tropical, etc.).
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Una vez que se cambie el perfil de esta emiscra, y que todas las
emisoras de RADIORAMA tengan la orientacién musical adecuada para
satisfacer al plblico y hacer frente a la competencia, deberad pensarse en
implementar estrategias de promocién de las mismas.

Para atraer un mayor nimero de radioescuchas y asi elevar los
ratings, la promocién debe encaminarse a crear una imagen determinada e
identificable de cada una de las emisoras, es decir, que el publico conozea
estas emisoras, su perfil y su programacién para que entonces las prefiera.

Pero si las emisoras no se encuentran todavia al mismo nivel de
calidad que presentan sus competidoras, por mas promeocién que se realice,
el publico continuaré mostrando su preferencia por la competencia.

Es por esto que a continuacién sugerimos algunas ideas que puedan
mejorar la imagen de las emisoras de RADIORAMA en la poblacién de la
region:

MANTENER INVENTARIOS DISCOGRAFICOS ACTUALIZADOS

Debido a que la musica es e! factor mas importante para el
radioescucha en |a seleccidn de una estacién, las emisoras daben
mantener sus Inventarios discograficos actualizados, baséndose en
encuestas sobre quienes son los artistas del momento, sus tltimas
producciones discograficas, las posicionas de los mismos en las tablas de
popularidad, etc.

El pablico siempre busca la variedad y la actualidad, por lo que si
las emisoras presentan buen material dentro de su programaci6n, los
niveles de audiencia sin duda aumentardn.

CUIDAR LA PROGRAMACION DE CADA EMISORA

No es suficiente mantener los inventarios discogréficos actualizados.
Hace falta estructurar la programacién de cada emisora basada en las
preferencias reales de los radicescuchas.

En la programacion debe existir un balance entre las novedades

discograficas y las que ya no lo son, @ incluso entre ia musica "del
recuerdo” a fin de dar gusto al mayor nimero de radioescuchas posibles.
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Es importante que no se concenlre toda la atencién del ptiblico en
un sdlo programa u horario, sino que debe observarse una continuidad en
la programacidn para que el radicescucha permanezca sintonizado en
dicha estacion durante mas tismpo y no sélo en algunos momentos.

ADECUAR EL PERFIL MUSICAL Y LA PROGRAMACION AL PUBLICO
POTENCIAL

Ya que la investigacidén nos did a conocer el hecho de que las
emisoras de RADIORAMA cuentan con mayor penstracién dentro de los
niveles medios bajos y bajos, debe considerarse a la poblacion de estos
niveles como el publico potencial, Siendo asi, es importante adecuar tante
el perfil musical (que como ya mencionamos en la regién goza de mayor
preferencia la musica ranchera, tropical y moderna en espariol), como [a
programacién a este tipo de publico que es el que ademas escucha radio
durante mas tiempo.

ESTABLECER LINEAS DE COMUNICACION Y RETROALIMENTACION
CON EL PUBLICO

El publico radiosscucha, por lo genera! tiene una importante
preferencia por escuchar la radio en vivo, esto es, sentir que a través de
su aparato raceptor se encuenltra un locutor que de una u otra forma se
astd comunicando con él. Es en este lipo de programas en vivo, en los
que las personas sienten mas confianza para expresar sus puntos de vista,
por lo que, incluyendo estos espacios dentro de fa programacidn se puede
captar mayor porcentaje de audiencia.

El uso de teléfonos en las cabinas de los programas en vivo es para
las emisoras una forma de retroalimenlacion en la que pueden basarse los
encargados de la programacién, conociendo de primera fuente las
preferencias del pliblico.

PLANEAR ESTRATEGIAS DE PROMOCION AL RADIOESCUCHA

Esto para que el publico potencial identifique a cada una de las
emisoras de esta empresa a fin de que seleccione aquellas que se
adapten méas a sus preferencias. Para esto puede apoyarse en el uso de
publicidad en medios impresos de la regién, (peri¢dicos, revistas, volantes,
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etc.) en los que se muestre la imagen y perfil de cada emisora, asi como
la presertacién de los programas mds imporantes dentro de su
programacién o la realizacién de sventos espseciales.

Ademas existen olras técnicas de promocién que pueden ayudar
a que el publico identifique mejor a estas emisoras, mediante concursos y
sorteos en los que el publico tenga un incentivo para participar.

PLANEAR ESTRATEGIAS DE PROMOCION AL ANUNCIANTE

Si bien es cierto que al elavarse los ratings se elevaran las ventas,
as necesario también promover éstas mediante la estructuracién de planes
atractives de difusién de mensajes radiofonicos dentro de la programacién
a costos accesibles.

El vendedor de espacios publicitarios debe lograr la confianza del
anunciante que tratard de adquirir aquel plan que le ofrezca la mayor
cantidad de mensajes publicitarios al menor costo, aseguréndose primero
de que el nivel de rating de la emisora en cuestién se adapte a sus
objetivos y necesidades.

Por esto es muy importante brindar informacién al anunciante sobre
las caracteristicas de cada una de las emisoras que maneja la empresa,
entre las que sa incluye el perfil de las mismas {musical, noticieros, cullural,
etc.), y el tipo de audiencia que [as escucha (por sexo, nivel
socloeconémico, ete.) a fin de que el publicista elija aquellas emisoras
que le ofrezcan la audiencia exacta a la cual dirigir sus mensajes.

MANTENIMIENTO DEL EQUIPO Y LAS INSTALACIONES

En cuanto al equipo de operacién de cada estacién, este debe
modernizarse en la medida de lo posible, para lograr un adecuado nivel
tecnoldgico que permita competir con las demas eslaciones.

Lo anterior debe incluir tanto la adquisicién de nuevos equipos y

tecnologlas deo radiodifusién como el mantenimiento de los mismos y la
adecuada capacitacién para su uso y mejor aprovechamiento.
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Si se llega a satisfacer al publico, ofreciéndole lo que este demanda,
aumentara el nivel de rating de cada una de las estaciones, lo que las
convertird en atractives canales de promecién para anunciantes y
publicistas, reflejdndose en un aumento en las ventas de cada estacién en
particular y como consecuencia de RADIORAMA, S.A., o que resolvera sin
duda la problemdlica que presenta esta empresa en la actualidad.
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GLOSARIO

Audiencia Son teodas las personas que son
impactadas por un determinado
programa o mensaje publicitario, ya sea
visual o auditivamente.

Cobertura Es aquella drea cubjerta por un medio,
ya sea television, radio, prensa, etc. y
se puede expresar en hogares,
personas y dreas geograficas.

Exclusividad del producto Se presenta cuando una marca liene
los derechos de transmisidn o0 compra la
mayoria del tiempo de un programa,
teniando el derecho a ser !a unica
marca de la categoria que transmita sus
comerciales dentro del mismo.

Gross rating points (GRP'S} Suma de ios rating de todos los
mensajes publicitarios que se tienen
durante cuatro semanas O por un
periodo determinado de tiempo.

Investigacién de Mercados Técnica sistematizada de recopilacion,
analisis e interpretacion de informacién
sobre las necesidades, deseos, gustos,
recursos, comportamientos y actitudes
de los consumidores a fin de orientar la
accién mercadotécnica.

Mercado Conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto o serviclo.
También se le define como un conjunto
de personas con necesidades, poder
adquisitivo y decision de compra.

Mercado meta Conjunto bien definido de consumidores
cuyas r idades proyecta satisf;
una empresa,
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Mercadotecnia

Patrocinio

Peso publicitario

Perfil de audiencia

Producto

Promociaon

Publicidad

Pablico

Rating

Conjunto  de procedimientos que
permiten investigar, racionalizar y
sistematizar el procesc que comprende
todas las actividades relacionadas con
el flujo de productos de la fabrica al
consumidor, permitiendo que éste
prefiera y adquiera los productos
ofrecidos en ef mercade en un
determinado tiempo y lugar.

Es |la compra de todo (patrocinio tatal) o
parte de un programa (co-patrocinio) ya
sea de radio, television, efc.

Se refiere al total de puntos rating
fogrados en un determinade periodo de
tiempo o campana.

Es la seleccién demogréfica en base al
grupo objetivo de la marca para definir
los programas mas adecuados en base
ai perfil de audiencia corespondiente.

Combinacién de bienes y/o servicios
que una empresa ofrece al mercado
meta.

Actividades mediante las cuales se
comunican los méritos del producto y se
persuade a los consumidores meta para
que lo adquiera.

Cualquier forma pagada de
presentacion no personal y promocién
de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado.

Cualquier grupo que tiene un interés
real o potancial en la capacidad de una
organizacién  para  alcanzar  sus
objativos, o que influye en esa
capacidad.

Porcentaje de audiencia o de
receptores sintonizados en un programa
especifico  durante un  periodo
determinado de tiempo.
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Sistema de Informacién
de Mercadotecnia

Universo

Weekly rating points {WRP'S)

Estructura permanente e interactiva
compuesta por personas, equipos y
procedimientos cuya finalidad es
recabar, clasificar, analizar, evaiuar y
distribuir informacién pertinente,
oportuna y precisa que servird a
quienes toman decisiones de
mercadotecnia para mejorar  la
planeacion, la ejecucién y el contral.

Total de elementos que retinen ciertas
caracteristicas homogéneas y que son
objeto de investigacién.

Suma semanal de ralings diarios
alcanzados en la compra de uno o
varios pregramas. Es la base principal
en la interprelacién de un plan de
medios.
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