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INTRODUCCION

La ditima década del siglo XX se caracterizd particularmente por la unién de
esfuerzos a través de fusiones, asociaciones o adquisiciones de empresas. El
campo de la investigacién de mercados no fue la excepcién, por ejemplo, en
1998 se dio la fusion de la Division de Investigacion de Medios y Analisis de
Inversion Publicitaria de AC Nielsen, firma de origen estadounidense, con el
Instituto Brasilefio de Opinién Publica y Estadistica (IBOPE) Latinoamérica’,
quien opera y administra dicha sociedad para realizar desde entonces solo una
medicion de audiencia en television e incursionar en la medicién de radio en la
ciudad de México y a partir de este afio (2001) extendieron el servicio a las

ciudades de Guadalajara y Monterrey.

Otro caso es el de BIMSAZ, a pesar de que realizd importantes esfuerzos no
pudo concretar una alianza estratégica con Arbitron®, empresa estadounidense
que tiene el liderazgo en la medicion de las preferencias de los radioescuchas
de ese pais. No obstante, como resultado de su asociacién temporal hicieron, a
finales de 1998, un trabajo conjunto que ahora cada una comercializa por

separado.

- Aungue en general los motivos para unirse obedecian a la necesidad de buscar

la competitividad comercial y operativa asi como la reduccion de costos; en el

' IBOPE AGB se fundé en Brasil en 1942, pertenece a un grupo de empresas de investigacién
internacionales. Forma parte de la Red Latinpanel, que estudia los habitos de ver television en
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, México, Peru, Uruguay y Venezuela. En el resto
del mundo est4 asociada con AGB [talia para realizar este mismo servicio en Emiratos Arabes,
Turquia, Portugal, Polonia e ltalia, entre otros paises. En México opera desde 1991 como
IBOPE AGB/México y es parte del Grupo Delphi.

2 Empresa mexicana fundada en 1961, tercer lugar en ventas (95.2 millones de pesos) en 1997,
en 1998 contaba con 180 personas trabajando de planta. Es socia de Ipsos-Reid, lider en los
estudios de opinién pablica en Canada y Estados Unidos.

* Empresa creada en 1949 para la medicién de audiencia en radio, es la mas grande de Estados
Unidos, emplea a 500 personas en sus oficinas de Maryland. Investigan aproximadamente
12,853 estaciones de radio distribuidas en 30 formatos diferentes. También realiza estudios de
audiencia en Puerto Rico.




caso especifico del mercado de investigacion y particularmente en la medicion
de audiencia habia que agregar mditiples conflictos entre los grupos
radiodifusores, ocasionados por los resultados en la medicion del rating“, y
derivados de diferencias en las metodologias, inadecuada aplicacion de
técnicas y bajos niveles de confianza, entre otras causas. Entonces la
Asociacién de Radiodifusores del Valle de México convocod en 1999 a las
empresas de investigacion para que participaran en un concurso por medio del
cual debian elegir a la empresa encargada de llevar a cabo las mediciones.
Varias participaron pero ninguna reunié todos los requisitos, el concurso se
declard desierto y hasta diciembre de 2000 IBOPE e International Research
Associates (INRA)® contintian con el contrato de este servicio.

No obstante, la oportunidad persiste, IBOPE ha tratado de responder a las
necesidades de la radio de la misma manera gue lo hacen para television, esto
los ha llevado a cometer equivocaciones que en el primer bimestre de 2001 les
han ocasionado serios problemas, incluso dos grupos radiodifusores podrian

llegar a cancelarles sus servicios.

Este caso practico es una propuesta que busca responder a ta necesidad de
los radiodifusores y anunciantes de conocer el comportamiento de sus
audiencias, a través de la asociacion de tres empresas que aportaran lo mejor
de cada una para disefar y proporcionar conjuntamente un servicio de

medicion de audiencia en radio.

El objetivc es reunir en el caso los conocimientos de las diversas areas
funcionales. Parte de un analisis que permitié identificar la oportunidad de

mercado, para exponer después los términos en que es conveniente la

* Unidad que mide el porcentaje de hogares o personas que tiene un medio (radio o television)
en un momento dado (dia y hora) respecto de! total.




asociacion de las tres empresas y la organizacion gue se crea con tal propdsito;
el plan de negocios para comercializar el servicio, la metodologia de
investigacién que aplicaran (operacion del servicio), la administracién del capital
humano, dado lo relevante de este recurso en el servicio, y el flujo de efectivo

en el primer afio.

Aunque pudiera parecer que la solucién de este caso solo beneficia a
radiodifusoras, anunciantes y agencias de publicidad, no es asi, también
pretende que haya un uso racional de la publicidad porque quienes adquieren
los productos anunciados, con su compra pagan la publicidad. Los precios de
los bienes y servicios llegan a ser absurdamente altos debido a un manejo
irracional de la publicidad y basta con sefialar que el valor estimado de la
facturacién en publicidad radiofénica para el 2001 es de 4,552 millones de

pesos®.

Desde luego esto aplica también en el uso del “tiempo oficial” por parte del
gobierno mediatico de Fox. Reportes de la Secretaria de Gobernacion sefalan
que en los primeros 90 dias de gobierno panista utilizaron 119 mil 582 horas en
1,419 estaciones de radio y s6lo en horarios comerciales con cargo al fisco’, es
decir, estos 13 afos y casi ocho meses de difusion ideolégica —que resultan de
convertir el total de horas en tiempo de transmisién que hubiera requerido una
sola estacion~ se pagaron con el tiempo que las radiodifusoras cambian por la
exencién de impuestos que tienen desde 1969. En otras palabras el gobierno
dejara de cobrar impuestos para no pagar su publicidad en el afio 2001. Seria
mejor restringirle al gobierno el uso de los medios y exigirles a radio y television

los impuestos que les corresponden.

® INRA México se fundé en la ciudad de México en 1947, como parte del International Research
Associates INRA Network. También cuenta con oficinas en las ciudades de Montemrey y
Guada!ajara desde donde opera estudios en mas de 40 ciudades de nuestro pais.
“Ventas de la industria®, Adcebra, afio IX, nimero 101, julic 2000, México: Editorial La Cebra,
7 “En tres tiempos”, en La Jornada, México, 18 de marzo de 2001, Seccién Politica, p. 9.




f. PRESENTACION

El problema que se plantea en este caso es como disefiar el servicio de
medicién de audiencia de radio para que aporte la informacion necesaria que
permita a los anunciantes tomar mejores decisiones en materia de inversion
publicitaria, que los medios puedan captar una audiencia mayor y los escuchas
puedan contar con una radio verdaderamente interesada en mejorar la

programacién y en hacer un uso racional de la publicidad.
Los problemas especificos se resumen en ias siguientes preguntas:

¢ (Como operarlo?, es decir, ;qué metodologia debe emplearse, cual debe
ser su alcance, cobertura, tamano de muestra, disefio del instrumento de
recopilacic'm,' frecuencia, como recopilar la informacion en el campo y
administrar el personal?

* (Como comercializarlo, con qué plan de mercadotecnia podemos llegar al
mercado objetivo?

» ;Cudles pueden ser los resultados econdmicos?, isera realmente un
negocio o no?

¢ .Como lograr la coordinacion del personal de las tres empresas y su

cooperacion para no despedir personal y que todos se involucren?.

La solucion del caso practico da respuesta a estas y otras preguntas que fueron

surgiendo y que se presentan a su consideracion.

La tres empresas no existen realmente y se usan nombres ficticios para ellas y

sSus representantesa. Por lo que respecta a los grupos radiodifusores, ios

®En mayo de 1999 se dio la asociacién de tres compaiiias importantes de investigacion que se
idealizaron en este caso. Ayala, Alejandro, “Athos, Porthos y Aramis”, Adcebra, junio de 1999,
México: Editorial La Cebra, p. 36.




posibles clientes o usuarios del servicio, y las agencias de investigacién

competidoras se mencionan los nombres reales para que se pueda entender.

Una breve descripcion de las empresas y sus representantes aparece a

continuacion:

* Tecnodata, empresa dedicada al proceso de datos y administracién de
sistemas de informacion, con 11 afios de antigliedad, su mercado esta
constituido por empresas de servicios grandes (distribucién, turismo,
bancos}; su director es ingeniero en sistemas, de 34 afios, soltero y con gran
iniciativa.

» Research se ha dedicado en los tltimos 7 afos a maguilar el trabajo de
campo para empresas grandes de publicidad e investigacion, al frente se ha
quedado uno de los tres socios fundadores, de 38 afios, casado, licenciado
en Psicologia y maestria en Estadistica.

* Inteligentia ha asesorado, desde hace 10 afos, a los negocios en la
elaboracion de sus estrategias de mercado, desarrollo de personal
especializado en mercadotecnia, ventas e investigacién de mercados: su
mercado principal lo constituyen las empresas trasnacionales con intencién
de operar en México. Tiene dos socios, una contadora con maestria en
finanzas, de 39 afos, soltera y disciplinada y un ingeniero con maestria en

administracion de 42 afios, casado y muy dinamico.

La empresa que se forma bajo la figura de asociacién en participacion es
ADVanswer”, su objetivo es el disefio y desarrollo de un servicio sindicado de

medicion de audiencia en la radio, bajo la marca registrada ADVanswer Radio.

® ADVanswer es un juego de las palabras inglesas advanser y answer que unidas pretenden
decir a los clientes que conocemos las preguntas que normalmente requieren contestar ylo
que ofrecemos es adelantarles las respuestas.




Hasta el momento las investigaciones se limitan a medir el rating; para hacerlo
emplean muestras grandes, entre 10 y 12 mil entrevistas; se realizan
mensualmente a través de muestreos no probabilisticos; las respuestas que se
obtienen cada dia de la semana corresponden a diferentes personas, esto
impide saber cuales son los habitos de la audiencia; recientemente las
entrevistas se han dejado de hacer personalmente para emplear el teléfono; los
resultados se entregan en disquete e impresos, pero no hay una explicacion de

desviaciones o cambios en las tendencias.

Los cambios que considero importantes para darle a estos estudios de la
audiencia la utilidad que se requiere implican. medir ademas del rating, los
habitos de compra y uso de los medios masivos, la intencion de compra, la
percepcidn de cambios a la programacion y el perfil psicografico: utilizar
muestras de menor tamaro pero emplear muestreo probabilistico que requiere
mas tiempo, por lo que la periodicidad debe ser bimensual; emplear la técnica
de diario para conocer fos habitos de una persona a lo largo de una semana y
finalmente, lo mas importante, es apoyar la entrega de los resultados con una
presentacion profesional, para aclarar dudas acerca de los resultados y sobre

todo para incrementar la utilidad del estudio realizando analisis detallados.

Las diferencias entre la manera en que actualmente se llevan a cabo los
estudios de audiencia y la propuesta de este caso se traduce en un incremento
de los costos por lo que sera importante resaltar las ventajas y beneficios que

representa la metodologia sugerida.

La eleccién de este caso practico obedece por una parte a que el tema es de
actualidad, no se ha profundizado en él, es escasa la literatura especializada,
incluso sélo pocos investigadores y radiodifusores conocen realmente del tema
y, por otra parte, representa un reto importante el disefio de una metodologia




que pueda responder ampliamente a las interrogantes que plantea la

investigacién de la audiencia de radio.

Para la exposicién del caso practico se recurre a la resefia y a los diglogos de
los directivos para mostrar cémo las decisiones no son sélo cuestiones técnicas
o profesionales, sino que tienen que ver con factores personales que

frecuentemente se omiten y le restan realismo.




ll. CONCEPTOS RELEVANTES ACERCA DE LA AUDIENCIA

Antes de introducirnos en las mediciones es conveniente dar respuesta a la
siguiente pregunta: ;qué es la audiencia? La audiencia no se puede llegar a
explicar adecuadamente investigando solo a las personas que la componen o a
sus programas preferidos, sino que estd modulada por la naturaleza y el
significado cuitural de la interaccién entre las actividades de las personas y el

caracter de la comunicacion en el sentido mas amplio posible™.

Asi, para definir la audiencia deben incluirse cinco vertientes: a) toda persona
que utiliza los medios de comunicacién en cualquier circunstancia, b) grupos
con diferentes estilos de vida, ¢) personas que comparten un interés comun por
un producto determinado de los medios, d) comunidad de usuarios de un medio
con un nivel socioeconémice comuUn y €) €s un grupo de personas que
comparten una cultura, caracterizada por la manera en que lievan a cabo su

vida cotidiana’.

Esto significa que en los estudios de la audiencia no se puede separar la
audiencia meta (los escuchas en el caso de la radio) de los mensajes, los
autores (locutores, directores creativos), la industria (propietarios de las
radiodifusoras) y la politica (legisladores). Se requiere estudiar como las
personas integran a sus actividades cotidianas, los medios de comunicacién
masiva y no sélo la radio. En ese sentido la Asociacion para la Investigacion de
los Medios de Comunicacion en Espafia'® lleva a cabo anualmente su Estudio
General de Medios en el que investiga el comportamiento con los medios en

cada individuo mayor de 14 afios, residente en hogares unifamiliares de la

' Nightingale, Virginia, £/ estudio de las audiencias. £} impacto de lo real, Barcelona, Espaiia:
Paidds Comunicacion, 1999, p. 20

" Ibid pp. 1947

2 http://download.aimc.es/aimc/aime/htm//imarco (5 de septiembre de 2000)




Espafia Peninsular, Baleares y Canarias™. Mediante entrevista personal en el
hogar del entrevistado relinen datos sociodemograficos, acerca de la prensa
diaria, suplementos dominicales, revistas, cine, radio y television preguntan qué
leen, ven y escuchan, con qué frecuencia lo hacen, gué tiempo le dedican y
donde realizan esta actividad; piden datos acerca del equipamiento general del
hogar para establecer su nivel socioeconémico y hacen énfasis en la parte
relativa a los medios (video, parabélica, control remoto, DVD, entre otros);
también los cuestionan acerca del nivel de consumo de mas de 40 productos
de consumo individual y general en el hogar; por Ultimo preguntan sobre uso
del tiempo libre, recreacién, vacaciones, banca y seguros, con estos datos

pretenden discriminar el uso de medios.

Generalmente, los estudios de audiencia que patrocinan los propietarios y
directivos de las radiodifusoras buscan establecer una relacién, lo mas clara
posible, entre lo que la persona escucha y cuanto de esto utiliza para
incorporario en su comportamiento de compra; por lo que es importante
conocer los factores que influyen en el tiempo de exposicidn al medio, éstos
son: el interées por adquirir informacion, la exposicién, interpretacidn y

recordacion selectivas. A continuacion se analiza cada uno.

Interés por adquirir informacién. No todas las personas representan un blanco
similar para los medios, “si todos los individuos lo fuesen y el Unico
determinante de la informacién puablica fuera la amplitud de la campadia, no
tendria razén de ser el que algunos individuos manifestasen siempre una

carencia de informacién™"*. Por tanto, hay algo en los no informados que les

' Emplea una muestra de 40 mil individuos y la divide en tres submuestras durante un afio,
cada una de igual tamafio y composicién que a su vez se dividen en siete muestras iguales,
una para cada dia de la semana. Utiliza un muestreo aleatorio polietapico y estratificado, la
asignacion es proporcional con una ligera sobrerepresentaciéon en poblaciones superiores a
50 mil habitantes y una muestra minima de 300 unidades por provincia y afio.

* Iman, H. y Sheatsley, P. Some reasons why information campaigns fail, Estados Unidos:
Schramm-Roberts, 1972, 495-515,
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hace dificiles de alcanzar, independientemente de la frecuencia o la naturaleza

de la informacion.

Escasez de interés y de motivacion respecto a algunos temas, dificultad para
acceder a la informacion, apatia o una combinacion de éstos pueden dar origen
a quedarse fuera de la audiencia. Si los que muestran interés hacia un cierto
tema han liegado a interesarse después de haber estado expuestos, ios que se
muestran desinteresados y desinformados aparecen como tales porque jamas
han estado expuestos a la informacion relativa. Cuanto mayor es la exposicion
a un determinado tema, aumenta el interés y, a medida que el interés crece,
mayor es la motivacién para saber mas, hasta que cambia el motivo del interés.

En cualquier caso, aunque la relacién entre motivacion y adquisicion de
informacién es proporcional a la posibilidad de estar expuestos a determinados
mensajes {por tanto las personas desinteresadas lo son en parte por no tener ni
siquiera posibilidad de acceso), es indudable que el éxito de una camparia de
publicidad depende del interés del publico hacia el tema y de la amplitud de los

sectores de poblacion no interesada.

Exposicién selectiva. ; Qué grupos son alcanzados mas facilmente por la radio?
El educador, al igual que el publicista, o el organizador de una campania
politica, deben decidir si es mas eficaz la radio o cualquier otro medio para
comunicar su mensaje. Por lo tanto, es indispensable conocer las preferencias

respecto a los medios de los diferentes grupos de poblacion.

La audiencia tiende a exponerse a la informacion mas afin a sus actitudes™ y a

evitar los mensajes que les resultan discordantes. Las camparias de persuasion

% Las actitudes son predisposiciones aprendidas para responder a un objeto (en su sentido
mas amplio} dado en una forma consistente favorable o desfavorable. Atendiendo al modelo
tricomponente considera: conocimiento, afecto y accién. Schiffman, Leén y Lazar, Leslie,
Comportamiento del Consumidor, 3°. ed., México: Prentice Hall Hispanoamericana, p. 178.
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son recibidas sobre todo por personas que ya estan de acuerdo con las
opiniones presentadas o que en cualquier caso estan sensibles a los temas
propuestos. Esto explica que algunas campanias fracasen y que los medios no
sean tan determinantes como puede ser el mensaje: “si la gente tiende a
exponerse sobre todo a las comunicaciones de masas segln sus propias
actitudes y sus propios intereses, y a evitar otros contenidos, y si, ademas,
tiende a olvidar estos otros contenidos apenas aparecen ante su vista y si, por
altimo, tiende a desfigurarlos cuando los recuerda, entonces no hay duda de
que la comunicacion de masas muy probablemente no modificara su punto de
vista. Es mucho mas probable en cambio que refuerce las opiniones

preexistentes”'®.

Ccurre a menudo que en la investigacion de la comunicacién la constante cita
de pocos trabajos ha convertido sus resultados en leyes rigidas, aunque con el
paso del tiempo son mas discutibles de lo que pudieron ser en su presentacion
inicial. Esto pasé con la exposicion selectiva que ilustra “la relacion positiva
existente entre las opiniones de los sujetos y lo que éstos eligen escuchar o
leer”; con esto se afirma sobre todo que la audiencia comparte en su mayoria
los puntos de vista de los emisores, mientras que el mecanismo que dicha
formulacidn sugiere es el de una relacién causal entre actitudes del destinatario

Y su comportamiento como usuario de medios masivos.

En realidad este ultimo punto no es evidente ni indiscutible por la investigacion
realizada hasta el momento, ya que en algunos casos efectivamente la
selectividad de la exposicién en lugar de explicarse por la congruencia entre
actitudes y contenido de los mensajes, puede encontrar respuesta en otras
variables, como el nivel de educacion, la ocupacion, el grado de uso de los
medios y la utilidad percibida de la informacién a la que nos exponemos. Cada

una de ellas determina un cierto grado de correlacién con la exposicién

'8 Kiapper, J. T., The Science of Human Communication, New York: Basic Books, 1969, p. 247
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selectiva, respecto a la cual, por tanto, las actitudes congruentes de los sujetos
son s6lo una de las causas de la selectividad del uso. En cualquier caso, la
importancia de esta conclusién reside en hacer evidente la complejidad de la

relacion entre lo que la persona escucha y su comportamiento de compra.

Percepcion selectiva. La percepcion es “un proceso mediante el cual un
individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos (cualquier insumo que
llega a los sentidos) dentro de un panorama significativo y coherente del

mundo”"’

. En cuanto a la percepcion selectiva “es un mecanismo de todas las
personas por el que subconscientemente eligen sélo aquellos estimulos que
estan dispuestas a percibir''®. Saber cual estimulo sera seleccionado depende
de dos factores ademas de la naturaleza del estimulo mismo: la experiencia
anterior de la persona tal y como afecta a sus expectativas (lo que esta
preparada para ver) y sus motivos con relacion al momento (necesidades,
intereses). Cada uno de estos factores puede servir para incrementar o
disminuir la probabilidad de que el estimulo sea percibido y en consecuencia

que la persona decida exponerse o no a él.

Otros conceptos relacionados con la percepcion selectiva son los efectos de
asimilacién y de contraste. Existe efecto de asimilacion cuando el destinatario
percibe las opiniones expresadas en el mensaje como mas préximas a las
suyas de lo que en realidad son. Dicha percepcion se produce si paralelfamente
actlan otras condiciones como: a) una diferencia minima entre las opiniones
del sujeto y las del emisor; b) una escasa implicacion y una cierta indiferencia
del destinatario en tomo al tema del mensaje y las propias opiniones al
respecto; ¢) una actitud positiva hacia el comunicador. Esos requisitos definen
el llamado “campo de aceptacién”, que delimita el ambito en el que las

opiniones expresadas en el mensaje son percibidas por el destinatario como

"7 Schiffman y Lazar, op. cit., p. 274
*® Ibid p. 188
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“‘objetivas” y “aceptables”. El “campo de rechazo” define las condiciones
opuestas a las que acaban de mencionarse, y la percepcién del mensaje
resulta “inaceptable”, generando un efecto de contraste que hace percibir la
distancia entre las opiniones propias y las del mensaje como mayor de lo que

en realidad es.

Recordacién selectiva. Muchas investigaciones han mostrado que la
recordacion de los mensajes presenta elementos de selectividad similares a
los examinados en la percepcion. Los aspectos coherentes con las propias
opiniones y actitudes son mejor recordados que los demas y esta tendencia se
acentua a medida que se incrementa el tiempo de exposicién al mensaje.
Bartlett'® demostré que a lo largo del tiempo la memoria selecciona los
elementos mas significativos en detrimento de los mas discordes o

culturaimente distantes.

El llamado “efecto Bartlett” alude justamente a un mecanismo especifico en la
recordacién de los mensajes de persuasion. Si en un mensaje, junto a las
argumentaciones mas importantes a favor de un determinado tema, se
presentan también las argumentaciones contrarias, el recuerdo de estas
ultimas se debilita con mayor rapidez que el de las argumentaciones principales
-y este proceso de recordacion selectiva contribuye a acentuar la eficacia de

persuasion de las argumentaciones centrales.

Muy parecido al efecto Bartlett es el denominado “efecto latente”: en algunos
casos, mientras inmediatamente después de la exposicion al mensaje la
eficacia de persuasion resulta casi nula, con el paso del tiempo aumenta. Si al
principio {a actitud negativa del destinatario hacia la fuente constituye una

eficaz barrera contra la persuasion, la recordacion selectiva atenla este

® Wolf, Mauro, La investigacién de la comunicacion de masas. Critica y perspectivas, México:
Paidds, 1991 (reimpresién 1999), p. 44
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elemento y persisten en cambio los contenidos del mensaje, que van

progresivamente aumentando su influencia de persuasion.

Otros elementos importantes relativos a la audiencia son los vinculados al
mensaje: credibilidad de la fuente, orden de las argumentaciones,
exhaustividad de las argumentaciones y explicitacion de las conclusiones.

Veamoslos uno a uno.

Credibilidad de la fuente. Los estudios experimentales sobre esta variante se
preguntan si la reputacion de la fuente es un factor que influye en los cambios
de opinion que pueden obtenerse entre la audiencia y, consecuentemente, si la
falta de credibilidad del emisor incide negativamente sobre ia persuasion. Si
mensajes idénticos tienen una eficacia distinta en funcién del hecho de ser
atribuidos a una fuente considerada fiable o poco fiable. La cuestion es
evidentemente de considerable importancia para el planteamiento de cualquier

campafia publicitaria.

El resultado de una investigacion realizada por Hovland y Weiss®® fue que: si se
mide el material atribuido a una fuente fiable inmediatamente después de la
recepcion del mensaje, produce un cambio de opinidn significativamente mayor
que el atribuido a una fuente poco fiable. En cambio, si se mide tras un cierto
intervalo de tiempo, por ejemplo cuatro semanas, entra en juego el efecto
latente y la influencia de la credibilidad de la fuente considerada poco fiable
disminuye conforme se desvanece la imagen de la propia fuente y de su poca
credibilidad, permitiendo, por tanto, una mayor recepcion y asimilacion de los
contenidos. Este y otros estudios parecidos precisan que el problema de ia
credibilidad de la fuente no esta relacionado con la cantidad efectiva de
informacién recibida, puede producirse ia repeticion, pero la escasa credibilidad

de la fuente determina su aceptacion.

15




Orden de las argumentaciones. Los estudios relacionados con este tema se
proponen establecer si en un mensaje que contiene argumentos en pro y en
contra de una cierta posicién son mas eficaces las argumentaciones iniciales a
favor de una posicion efecto primacy o las finales en apoyo de la posicion
contraria efecto recency. Casi todos los estudios sobre esta variante han sido
intentos de verificar o de rebatir la denominada “ley de la primacy’. Lo que se
ha encontrado, en distintas condiciones experimentales, es que muchos
experimentos sucesivos llegan a resultados contrastantes, sin poder afirmar

con certeza la presencia de uno u otro tipo de efecto.

A pesar de la ausencia de tendencias en un solo sentido, algunas correlaciones
aparecen como mas estables: en particular, el conocimiento y familiaridad con
el tema parece llevar al efecto recency, y por el contrario si los destinatarios no
tienen conocimiento se presenta el efecto primacy. Una tendencia similar se
descubre respecto al interés de los sujetos hacia el argumento tratado en los
mensajes. En cualquier caso, parece evidentemente que si se manifiesta una
diversa influencia relacionada con el orden de presentacién de los argumentos
a favor o en contra de una determinada conclusién, ésta obedece a ofras

variantes que a veces no es posible lograr explicitar adecuadamente.

Exhaustividad de las argumentaciones. Es tal vez el tipo de estudio mas
famoso en este terreno especifico: se trata de estudiar el impacto que, de cara
a obtener el cambio de opinién de la audiencia, produce presentar un solo
aspecto o los dos aspectos de un tema controvertido. Los resuitados de un
estudio llevado a cabo por Hovland-Lumsdaine-Sheffield®' fueron:

a) Presentar los argumentos de ambos aspectos de un tema resulta mas
eficaz que ofrecer sdlo los argumentos relativos al objetivo del que se

2 Ibid p. 46
2 (bid p. 48
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b)

d)

quiere convencer, en el caso de personas que inicialmente eran del parecer
opuesto al presentado.

Para las personas que ya estaban convencidas respecto a la cuestion
presentada, la inclusion de la argumentacion de ambas partes es menos
eficaz que presentar sélo los argumentos a favor de la posicidén presentada.
Los que poseen un nivel de instruccién mas alto son mas favorabiemente
influidos por la presentacién de ambos aspectos de la cuestion; los que
tienen un nivel de instruccion mas bajo se ven mas influidos por la
comunicacion que presenta so6lo los argumentos a favor del punto de vista
sostenido.

El grupo respecto al cual la presentaciéon de ambos aspectos del problema
es muy poco eficaz estd compuesto por los que poseen un nivel mas bajo
de instruccién y gue ya estan convencidos de la posicion objeto del
mensaje.

Un resultado secundario pero relevante es que la omisiéon de un argumento
importante es mas percibida y resta peso a la eficacia en fa presentacion
que utiliza argumentos sobre los dos aspectos de la cuestion, que en la

presentacion que ofrece un solo aspecto del problema.

Explicitacion de las conclusiones. La pregunta en este campo de investigacion

es si es mas eficaz un mensaje que explicita las conclusiones de las que quiere

persuadir o bien uno en el que estan implicitas y han de ser inferidas por los

destinatarios.

También aqui es imposible dar una respuesta absoluta: los trabajos realizados

muestran algunas correlaciones tendencialmente estables entre este particular

aspecto del mensaje y otras variantes psicolégicas individuales. Una de ellas se

refiere al grado de implicacion del individuo en el tema tratado: cuanto mayor es

la discrepancia, mas util es dejar las conclusiones implicitas. Asimismo, cuanto

mas profundo es el conocimiento de la audiencia sobre el tema o cuanto mas
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alto es el nivel intelectual, menos necesaria es la explicitacion de las
conclusiones. Al confrario, sobre temas complejos y para publicos poco
familiarizados con ellos, las conclusiones explicitas parecen ayudar a lograr la

persuasion.

En su conjunto, todos los estudios sobre la forma del mensaje mas adecuada
para lograr la persuasién subrayan que la eficacia de la estructura de los
mensajes varia con algunas caracteristicas de los destinatarios; y que los
efectos de los medios masivos dependen basicamente de las interacciones que
se establecen entre estos factores. Esta corriente redimensiona la capacidad
indiscriminada de los medios de comunicacién de manipular al publico: al
especificar la complejidad de los factores que intervienen en determinar la
respuesta al estimulo se atenla la inevitabilidad de efectos masivos; al hacer
explicitas las barreras psicologicas individuales que los destinatarios activan es
evidente la no linealidad del proceso comunicativo; al subrayar la peculiaridad
de cada receptor se analizan las razones de la ineficacia de algunas camparias.

A pesar de todo, en términos generales, segun esta teoria los medios pueden
influir y persuadir, pero exigen conceder atencién a la audiencia en toda su
complejidad, impone estructurar las campafas publicitarias teniendo en cuenta
lo anterior, sin embargo una vez satisfechas estas condiciones, los medios

masivos pueden producir importantes efectos.

Por ultimo, para estudiar el atractivo que tienen los programas para la audiencia
existen tres formas distintas, pero para una mejor comprension deberian
considerarse de manera simultanea: analisis de contenido, caracteristicas de la

audiencia y estudios sobre las gratificaciones. Veamos cada una.

Analisis de contenido. La primera forma es partir de un andlisis del contenido
del programa. El procedimiento permite algunas inferencias sobre lo que los

18




oyentes deducen del contenido, o al menos permite eliminar otras
posibilidades. Por ejemplo, los programas de radio dedicados a la audiencia
femenina se transmiten de 10 a 14 horas son hablados y los temas que tratan

se refieren a espectaculos, belleza, salud y cocina.

Caracteristicas de los oyentes. La segunda forma de descubrir lo gue e!
programa significa para la audiencia es realizar un cuidadoso analisis
diferencial de los distintos grupos de oyentes. Se sabe bastante sobre las
diferencias psicolégicas entre sexo, edad y niveles socioecondémicos. Si un
programa es escuchado predominantemente por un grupo social en lugar de
otros es posible comprender |la naturaleza de su aliciente, algunas veces las
diferencias se ahondan cuando se trata de estilos de vida. Un ejemplo, es el
caso de los programas de grupos o comunmente llamados gruperos con amplia
aceptacion en los niveles socioecondomicos C menos y D; las personas que
prefieren la Z FM, se refieren a la audiencia de Radio Uno como un grupo de

“nacos’, mientras que éstos etiquetan a los escuchas de la Z como “fresas”.

Estudios sobre las gratificaciones. Puede preguntarse directamente a las
personas lo que significa para ellas el programa, es decir, jpor qué lo
escuchan?, y sus respuestas pueden constituir un punto de partida para futuras
investigaciones. Este analisis de las gratificaciones, consideran los expertos,
deberia llevarse a cabo estrechamente vinculado con las caracteristicas de los
oyentes y el analisis de contenido que proporciona indicadores sobre lo que el
programa puede significar para los oyentes. Por ejemplo, si los nifics de 9y 10
afios escuchan a Pedro Ferriz de Con por la mafana es porque su papa
sintoniza el noticiario mientras los conduce hacia la escuela y no porque tengan

una preferencia definida hacia el formato, el programa o el locutor.

Por ofra parte, todo aliciente que haya sido reconstruido a partir de la
introspeccién de la audiencia debe ser verificado y esto solo puede realizarse
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presuponiendo que algunos grupos de la audiencia preferiran o evitaran el
programa y a su vez dicha prevision conducird al problema de como esta
estratificada la audiencia.

La investigacién dedicada a estudiar el tipo de consumo que hace el publico de
los medios masivos se presenta por tanto —desde el principio— como un andlisis
conceptualmente mas complejo que una simple averiguacion cuantitativa: es
imposible escindir dicho aspecto de muchos otros relacionados con él, incluso
el de los efectos. Para describir estos Gltimos, primero hay que saber quién
sigue un determinado medio de comunicacion y por qué. En este sentido
Lazarsfeld habla —respecto a la radio, aunque el discurso podria generalizarse—
de efectos preselectivos y de efectos sucesivos: la radio en primer lugar
selecciona a su propio publico y sélo mas tarde ejerce una influencia sobre él.
El analisis de los factores que explican las preferencias de usc respecto a un
cierto medio o a un género especifico estd, por tanto, estrechamente unido al
andlisis de la estratificacion de los grupos sociales que manifiestan dicho habito

de uso.

Entre ellos, por ejemplo, el problema de la variacion en el uso de los medios
dependiendo de las caracteristicas de la audiencia como la edad, e! sexo, la
-ocupacion, el nivel socioecondmico, el nivel de escolaridad, etc. Otro aspecto
muy analizado es el establecimiento entre el plblico de modelos de
expectativas preferencias, valoraciones y actitudes, respecto a los distintos
medios, formatos y programas especificos de un mismo medio de
comunicaciéon, y su relacidn con las caracteristicas socioculturales de la

audiencia.

En otras palabras para comprender las comunicaciones de masas hay que
focalizar la atencion sobre el ambito social mas amplio en el que operan y del

que forman parte.
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Hasta aqui se ha hablado de la audiencia en general y de los diversos estudios
acerca de los mensajes y el atractivo de los programas, es necesario pasar

ahora al quehacer de la radio.

Hacer radio es definir y producir cotidiana y sistematicamente la programacién
que le da vida a una emisora y que, por tanto, alimenta un tipo de relacién con

122 significa responder a las

una audiencia determinada. Para Lopez Vigi
preguntas: para qué y para quiénes pensamos la programacion?, se trata de
determinar el eje central en torno al cual se disefia el conjunto de la
programacion y para quiénes se disena, porque la audiencia no es un todo

homogéneo. No hay una audiencia, sino muchas.

Entonces, definir el eje central de una emisora de radio es precisar en torno a
qué se organizara la programacioén radiofénica. Puede ser que prevalezca el
objetivo periodistico, y entonces hablamos de una radio de noticias. Puede ser
que lo principal sea la musica y el entretenimiento. Una programacion puede
definirse como feminista y proponer el enfoque de género como criterio
organizador de su programacion. O una radio social, que se especializa en esta
tematica. El eje central en torno al cual se articula el conjunto de la

programacion es la personalidad de la emisora, su formato®

Ningun otro medio de comunicacién colectiva tiene tantas posibilidades de
utilizar el factor creativo como la radio. La capacidad y sentido de intimidad que
produce la radio es uno de sus privilegios; la facilidad de transmision y de

recepcion, su riqueza. El costo por millar de la radio es proporcionalmente mas

2 | opez Vigil, José Ignacio, Radialistas apasionados, Quito: Artes Graficas Silva, 1997, p. 498

2 |BOPE ha definido 14 formatos (noticias, musica moderna en espafiol, musica del recuerdo
en espafiol, grupera, ranchera, instrumental, musica del recuerdo en inglés, musica moderna
en inglés, tropical y salsa, balada en espafiol, clasica, nortefia, hablados, internacional) y 16
categorias de programas “hablados” (noticias; informacién, opinién y anélisis; economia y
finanzas; deportes, espectaculos, arte, cultura y educacién; orientacién familiar; denuncia
social; naturismo y medicina, religién; superacién personal y sexualidad; humor, revista para
la mujer y comentarios, astrologia y esoterismo; variedades, reportajes y radionovelas).
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bajo al de cualquier otro medio masivo. La radio es una fuente ligera y
manejable de entretenimiento y de informacién instantanea. Por su flexibilidad
es capaz de adaptarse a cambios de programaciéon mas rapido que cualquier
otrc medio y permite que el escucha realice actividades diversas sin

interrupcién, hecho que no es posibie en otros medios masivos.

La programacion radiofénica es la prevision de los programas que van a ser
emitidos durante un tiempo determinado a través de una emisora de radio, se
conocen cuatro tipos: general (de todo para todos), segmentada (de todo para
algunos), especializada (de algo para algunos) y formulas (formato repetido con

ligeras variaciones todo el tiempo).

Cuando la radio opta por un determinado perfil elige una audiencia y no otras y
al mismo tiempo decide si la programacién sera total o especializada, si se
estructurara en mosaicos (capitulos de 30 minutos), bloques (secciones dentro
de un bloque con un conductor que pasa a primer plano, o division del horario
diario en 4 o 5 espacios) o continua (no hay divisiones entre un programa y
otro). Ei estilo esta relacionado directamente con el perfil de la emisora, ;jqué
vamos a ofrecer al oyente?, ;que novedades, qué géneros y formatos
desarrollar, tomando en cuenta lo que brinda la competencia y lo que demanda
el publico? ¢cuales son los ejes tematicos transversales a toda la
programacion, que dan coherencia a la misma? En esta busqueda, se requiere
conocer los habitos de trabajo y ocio del publico objetivo para adecuar los
horarios de los programas a la vida cotidiana. Los ritmos de la radio son
constantes y, como los de la naturaleza, crean habitos; por esto, los programas
sueltos o que se transmiten cada tercer dia no han dado tan buenos resultados

como los programas de radio diarios, de lunes a viernes.

Una programacion claramente disefiada es recomendable mantenerla por un

buen tiempo, porque una vez que la audiencia ha convertido en un habito fa
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escucha de un programa especifico, que tiene un horario, una estructura,
contenido y una conduccién que lo caracteriza, éste es dificil cambiarlo de Ia
noche a la mafana. De ser asi, esto romperia con las relaciones de
certidumbre, las rutinas, los habitos, la cercania y confianza que entran en
juego —en la relacion audiencia y medio— desde el mismo momento en que se
enciende un receptor de radio. Esto fue tan claro para Gutiérrez Vivo que
adelantdé 15 minutos el inicio de su programa, a las 6 a.m. cuando las demas
estaciones de noticias inician su transmision, él ya capté a la audiencia que

dificiilmente cambiara su eleccion.

Los programas tienen un ciclo, nacen, crecen, se reproducen {generalmente los
copia la competencia) y mueren (por la falta de audiencia), por esto una vez
que la audiencia se acostumbra, es muy peligroso para el desarrollo del
programa un cambio; Daniel Prieto lo sefiala de la siguiente manera: “en el
campo de la comunicacién es imposible vivir sin rutinas, es imposible una vida
cotidiana plena de sobresaltos y de rupturas. Todos necesitamos de ciertos
ordenamientos, todos los buscamos™*. Esto no solo ocurre con el horario,
también tiene que ver con el locutor. Teran TBWA lo entendié muy bien. La
agencia de publicidad encargada de realizar el lanzamiento de Guillermo
Ortega Ruiz a la barra noticiosa, de MVS Radio, fue muy acertada al elegir el

lema publicitario: ; Dénde rayos quedé Guillermo Ortega?®

El disefio de una programacién es una labor sumamente importante, que
amerita investigacion, reflexion, discusién y acuerdo dentro de un equipo
programador. Esta tarea previa a la promocion y puesta al aire de toda la
programacién debe tomar en cuenta todas las variables que estan en juego,

cuando de atender a su funcién se trata, ademas debe garantizar que podra

2 prieto Castillo, Daniel, La vida cotidiana, Quito: UNDA-AL, 1994, p. 84.

% A la salida de Guillermo Ortega de Televisa la gente sabia a que se iba a dedicar, pero no en
donde, este mensaje fue bueno porque hacia parecer que ya habia una gran audiencia que lo
buscaba en todos los medios y no lo encontraba.
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establecer una imagen institucional en su mercado, mantener una alta calidad,
lograr que ia audiencia la califique de excelente y alcanzar un posicionamiento
competitivo; desde luego también la estacion necesita un equipo de ventas bien
preparado, un sonido digital impecable, una audiencia cautivada, una cartera
de clientes satisfechos, la oportunidad y veracidad de la informacién noticiosa,
locutores que se “ganen” a la audiencia. Si esto se conjuga, audiencia, estacion

y anunciantes comparten un servicio satisfactorio.

De la capacidad y talento para producir programacion depende en gran medida
la posibilidad de comercializacion de una emisora, asi como de la capacidad
para poner en marcha planes y programas de ventas bien dirigidos. Son, pues,
dos cosas distintas, pero no distantes. Sin embargo, falta aun agregar a ellos
un elemento mas que sirve como generador de informacioén y permite tomar
decisiones adecuadas. la investigacion es un instrumento que tiene la funcién
de permear ambas actividades, es decir, la evaluacion de la cantidad y
caracteristicas de la audiencia y la productividad del medio.

Con este argumento se justifica la necesidad de que se incorpore la
investigacién al quehacer radiofénico. Esta insercion de la investigacion puede

hacerse de dos maneras:

a) Investigacién cotidiana, con la que se busca organizar y mantener
registradas ciertas informaciones vitales para las gerencias de produccién y
programacion, tales como: numero de llamadas telefénicas, tipos de
participaciones, solicitud de temas y tendencias de las preferencias
musicales, estudios de opinidn sobre diversos temas de interés publico,
analisis de fuentes de informacién, indagacién sobre ias estrategias
comerciales, entre otras.

b) Estudios extensos y complejos, que recogen informacion general sobre la

audiencia y el escenario radiofénico. En esta linea se requiere emplear
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técnicas que exigen la participaciéon de expertos en el disefio y ejecucion de
investigaciones como los sondeos de audiencia, estudios cualitativos de
recepcion de radio, analisis de discurso, entrevistas a profundidad. Estudios
que van mas alla de lo que actualmente ofrecen las empresas dedicadas a la

medicién de rating®®.

La toma de decisiones en el disefio de la programacion y en la politica de
produccion debe estar bien fundamentada en informacion valida y confiable,
con respecto a las distintas realidades sobre las que trabaja la radio: usos,
habitos, preferencias y demandas de distintos publicos usuario de radio, oferta
de programacién de emisoras mas escuchadas y/o preferidas, mapa de otros
medios y de actividades culturales de la region, estudios de imagen, factibilidad
de mercados, rutinas productivas y modelos gerenciales, Figueroa sefialé al
respecto: “Una evaluacién constante es de importancia con base en datos
obtenidos de estudios realizados por ia propia emisora. No es conveniente
tomar decisiones basadas en simples sugerencias o en opiniones personales

nacidas sélo de la buena fe"?’.

Los aspectos que tocan las investigaciones de habitos, gustos y preferencias
tienden a variar de un caso a otro, pero en términos generales comprenden:
namero de horas al dia que se escucha la radio; horarics especificos; lugares
donde se escucha; actividades que se realizan mientras se escucha; habitos
especificos de la audiencia en los diferentes dias de la semana; tipos de
formato que gustan mas. La investigacién de audiencia genera informacién

sobre los perfiles del auditorio y sus caracteristicas. Este tipo de investigacion

% Los productores utilizan los ratings para orientar sus programaciones; las emisoras para
determinar las tarifas de venta de tiempo, mientras mas alto es el rating, mayor es la
demanda de tiempos en la emision; las agencias de publicidad y los anunciantes utilizan los
ratings para la compra de tiempos, con ellos estiman el tamafio del auditorio y algunas de
sus caracteristicas (edad, sexo y nivel socioecondmico),

* Figueroa, Romero, jQué onda con /a radio!, México: Alambra Mexicana, 1997, p. 388
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sirve para medir cuantitativa y cualitativamente los distintos niveles del
universo, entre los que figuran hogares y automéviles con radio, radio portatil y
radios en el trabajo.

Para Figueroa, “la informacion que genera la investigacién puede servir para
planear cambios estratégicos en la programacion y definir estrategias
instrumentales de ventas"®. Sin embargo, la importancia y la trascendencia de
la investigacion va mas alla de lo propuesto por Figueroa. Tanto la estructura
organizativa, los estilos gerenciales, la seleccion del personal, las ideologias
profesionales y las rutinas de produccion, la oferta programatica y los servicios
que se brinda con la radio; en fin, el papel mismo de la radio en sus respectivas
zonas de influencia puede cambiar, también en la medida en que la
investigacién va arrojando datos y analisis sobre las distintas caracteristicas de

la audiencia, el escenario radicfénico y la propia radio.

La informacién que arroja la investigacion permite diagnosticar y redefinir los
objetivos, las lineas de programacién, asi como clarificar las estrategias de

vinculacién con las audiencias.

2 Ibid, p. 420
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IIl. ANALISIS DEL ENTORNO

La década de los noventa fue un periodo de cambios importantes, que
influyeron en el quehacer de las empresas. La felevisic'm, la prensa, la radio y
en general los medios masivos no fueron la excepcion, sus estrategias
comerciales han sido modificadas una y otra vez para responder a las
expectativas de compradores de espacios y audiencia de los medios.

Para ubicar la situacién actual de este sector es conveniente recordar que a
principios de 1995 se inicié una intensa reestructuracion, como consecuencia
de la crisis, que obligd a los anunciantes a la reduccion de sus presupuestos
publicitarios, lo que a su vez presion6 a las radiodifusoras a buscar esquemas

mas flexibles y de mayor alcance para ofrecer a sus clientes.

Esta situacion marcé el inicio de una serie de fusiones, adquisiciones y alianzas
estratégicas entre las firmas del sector, que al mismo tiempo se vieron
obligadas a realizar fuertes inversiones para modernizar su tecnologia y lograr

la integracién de redes nacionales.

Asi, los radiodifusores asumieron estas nuevas tendencias del mercado,
convencidos de que en el camino para atraer las inversiones publicitarias la
nueva estrategia deberia ser la competitividad comercial y operativa y la
reduccion de costos, que se reflejaran en condiciones mas atractivas para los

anunciantes.

En este sentido, los analistas del sector opinan que en esta industria sélo
destacaran las radiodifusoras que puedan ofrecer una amplia cobertura,

esquemas eficientes de comercializacion, programaciones con verdadera
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fortaleza, segmentaciones acordes con el momento actual y la posibilidad de

integrarse a las corrientes comerciales internacionales.

Estos cambios han modificado el mercado al incrementar la competencia con
el propésito de alcanzar mayor participacién y operar con mayor rentabilidad.
En los dltimos cinco afios hemos sido testigos de alianzas, fusiones y
adquisiciones que dejaran el futuro del negocio de la radio en sélo cinco
consorcios: Organizacion Radio Centro, Nicleo Radio Mil-MVS-Cima-Somer,
Acir-Artsa, Sistema Radidpolis y Organizacion Radio Foérmula; juntos captan
cerca del 93% de la audiencia del Distrito Federal, cubren a su vez
practicamente todos los estados del pais, mediante diversos convenios de
comercializacidon con concesionarios, 0 a través de sus propias estaciones, lo
que les permite captar un poco mas del 70% de la audiencia en el nivel

nacional®.

Claudia Olguin dijo al respecto:

"[...] Este grupo de consorcios toma la bandera de las fusiones y
adquisiciones para captar basicamente inversiones publicitarias de los
diez principales anunciantes que reparten al nivel nacional sus
presupuestos entre mil 200 estaciones de radio.

[...] Se trata de asegurar contratos con anunciantes del tamario de
Telmex, Avantel, Alestra, Radio Moévil Dipsa, Comercial Mexicana,
Aurrera, Banamex, Santander y Pronosticos Deportivos que aportan
45% de la comercializacidn del tiempo aire. Este grupo de
anunciantes hicieron que el negocio de la publicidad creciera 3.9% en
1996 y que este ano supere 4.4%, es decir, mas de 1,400 millones de

doblares.

2 “Inversiones que suenan a ritmo del mercado”, Affo Nivel, diciembre de 1997, México: Grupo
Editorial Zuma.
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Esta dinamica permite prever que las fusiones dejaran en la aguerrida
competencia a sélo cuatro grandes grupos, que dirigirdn sus
estrategias a la incorporacion de la radio hablada a la musica en
espafiol, contemporanea y clasicos. ,

[...]Hasta 1995 la publicidad en radio, que representaba 8% del total
invertido en medios, habia crecido 75.6%. Sin embargo, y posterior a
la caida apenas superada por la participacion de fuertes anunciantes
como las Afores y las operadoras telefénicas, los radiodifusores
tienen el reto de invertir en nuevas tecnologias e integrar redes
nacionales de radio.

Uno de los beneficiados de esta tendencia es Radio Centro que con
cautela desarrolla su estrategia de operaciones en México, y el
mercado hispano de Estados Unidos de América y Latinoameérica...,
Buena parte de los ingresos de este grupo radiofénico estan
soportados en ubicar sus estaciones en las primeras posiciones de
audiencia de diferentes segmentos.

[...] A la fecha existen 58 estaciones de radic en la ciudad de México,
de las cuales 25 se ubican en fa banda de Frecuencia Modulada. Si
bien las estaciones de la ciudad de México son en nimero menor a la
proporcién de concesiones en otras regiones del pais, el impacto en
inversion publicitaria sigue siendo importante.

De hecho, al igual que en la television grupos como MVS, el primero
que incorpord el formato estéreo en FM, a partir de la fusion de
Frecuencia Modulada Mexicana y Grupo Imagen Comunicacion,
opera 5 estaciones en el DF, pero mas de 60 en el interior del pais*®

Para mayor informacién al respecto ver el Anexo D. El mercado total en la
ciudad de México: las radiodifusoras por siglas, frecuencia, nombre y formato.

0 Olguin Claudia, "Alianzas, fusiones y adquisiciones, estrategia rentable de radiodifusoras”, en
El Financiero, 23 de septiembre de 1897, México, p. 18
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Las nuevas formas de operar no sélo han impactado a las empresas
radiodifusoras, también esto ha ocurrido con empresas de otros giros, como el
de la investigacion de mercados, que se han visto en la necesidad de trabajar

bajo esquemas que les permitan la supervivencia.

Sin duda la batalla campal que protagonizaron desde fines de 1997 las
radiodifusoras en torno a la magnitud de los ratings®' y, por ende, a la
conveniencia de comprar publicidad en uno u otro grupo radiodifusor dio pie
para diversas conjeturas acerca de la forma en que se investigan los rafings y
como se utilizan para fijar las tarifas de los tiempos en cada espacio
radiofénico. No es un tema trivial, ya que estan en juego facturaciones anuales
por concepto de publicidad, sélo en radio, de miles de millones de pesos; por
ejemplo, en 1999 ascendidé a 3 mil 900 millones de pesos, mientras que el valor
estimado para el afio 2001 es de 4 mil 552 millones de pesos, considerando

que el Producto Interno Bruto fuera de entre dos y cuatro por ciento™.

Hasta 1998 existian en México tres empresas que realizaban mediciones de
rating en radio: IBOPE Latinoamericana, AC Nielsen® e INRA; a partir de ese
afio fa primera absorbié la divisién de Nielsen que se encargaba de las
mediciones y solo quedaron dos firmas. IBOPE que cuenta con tecnologia de
punta y sofisticados estudios de mercado para dar a conocer, a través de cifras
los habitos, gustos y preferencias de los mexicanos principalmente ante la

television®, aunque también trabaja la radio. Ha realizado importantes

3" Bouleau y Downer, op. cit., p. 17

2 wyentas de la industria”, Adcebra, julio 2000, afo X, nimero 101, México: Editorial La Cebra.

¥ Nielsen continua haciendo de manera independiente estudios muy especializados de
auditorias de tiendas.

* Por ejemplo, cuenta con cuatro tipos de software para medicién de audiencia en television:
Teleview para ver rating segmentado segun las necesidades de quien lo consulta,
Videotrack, permite ver en qué segundo se proyectd cualquier comercial y examinar lo que
hace la competencia, Planview, muestra las bases de ratings histéricas y Media Quiz Plus
que usualmente utilizan los clientes para analizar los ratings.
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inversiones, 4 millones de délares®, para medir la audiencia en televisién, esto
sin contar el milldon de ddlares que invirtid Television Azteca y Televisa para

incrementar la muestra de 1,760 a 2,200 hogaresas.

En lo que respecta a INRA se ha especializado en ratings de radio desde hace
mas de 50 afios, aunque también hace ratings de television en ciudades donde
no opera IBOPE. En 1997 lanzaron al mercado integra Medios Il, un software
con el que se hacen pautas de radio como si fueran de televisidon, de manera
que puedan hacer optima la inversion, esto parte de seleccionar el mercado
objetivo y el software automaticamente prepara la programacion. Esta empresa
en 1997 se colocé en el lugar nimero doce® de la lista de las quince con mas

ventas.

Los medios impresos dieron constancia de los conflictos entre usuarios de los
servicios de mediciéon de audiencia radiofénica y sus proveedores. En general,
era la muestra de la inconformidad respecto de los resultados de las
mediciones, lo que permitid identificar una necesidad insatisfecha que las
empresas Tecnodata, Research e Intelligentia intentan capitalizar uniendo lo
mejor de sus recursos y capacidades bajo la forma de una sociedad en
participacion que operara bajo el siguiente plan de mercadotecnia, con la marca

registrada ADVanswer Radio.

3 Barragan, Maria Antonieta, “La controvertida medicion”, Expansion, enerc 15 de 1997,

México: Expansion, p. 52.
* péreziince, Irma, “La estrella en investigacién®, Adcebra, enero de 1999, México: Editorial La

Cebra, p. 55
7 Bouleau y Downer, op. cit., p. 24 y 38
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IV. COMO APROVECHAR LA OPORTUNIDAD QUE SE PRESENT

En este capitulo se analiza tanto la oportunidad de realizar investigacion de
mercado sindicada en el medio radiofénico, como los problemas que tiene toda
asociacion, las estrategias enfocadas a satisfacer las expectativas de los
clientes (radiodifusores, anunciantes, publicistas y audiencia) y la
administracién del capital humano que participara en el desarrolio y operacion

del servicio de medicién de audiencia.

Con el propésito de acercarse lo mas posible a la situacion real se recurre a la
exposicién de cada uno de los directivos de las empresas que se asocian
acerca de los retos de la nueva organizacién y la manera de enfrentarlos. A
través de dialogos cada uno aporta la informacién que tiene disponible, plantea

sus puntos de vista, revela sus preocupaciones y sus intereses.

A. Andlisis de la Oportunidad: Témenla o Déjenla

Es 20 noviembre de 2000, después de varias reuniones, los directivos de cada
una de las tres empresas participantes —contadora Ana Garcia e ingeniero
Benito Ortega, directores asociados de Intelligentia; psicélogo David Lara,
director de Research e ingeniero Jorge Dominguez, director de Tecnodata- se
encuentran en las oficinas de Intelligentia, el proposito es tomar una decisién
respecto a lo que sera ADVanswer y especificamente lo que pasara con
ADVanswer Radio. El primero en tomar la palabra para analizar la oportunidad

es el director de Research.

Psicélogo David Lara: Resultado de mi experiencia previa considero que
nuestra empresa de medicion de audiencia en radio debe tener los

siguientes objetivos:
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» Disedar investigaciones que permitan obtener la informacion necesaria al

menor costo _para entrar al mercado con un precio competitivo.

Considerando que la competencia ya es conocida y que con la fusién de
IBOPE y Nielsen, se redujo su personal de 190 a 60 con la consecuente
disminucion de los costos®,

¢ Desarrollar procesos de investigacion metodolégicamente rigurosos. Es

importante recordar que justamente la fusion de la Division de
Investigacién de Medios y Analisis de Inversién Publicitaria con IBOPE
Latinoamérica se debié a que los resultados no eran iguales®®.

* Obtener informacién que ayude a la gestiébn_efectiva del area de

mercadotecnia y ventas de nuestros clientes. En realidad ias empresas no

buscan datos sino informacién Util para tomar decisiones en materia de

inversion publicitaria en medios radiofénicos.*°

Estos objetivos se derivan de lo que hemos aprendido en los Ultimos afios de

investigacién y que se resume a continuacion:

» La velocidad con la que cambian las decisiones del consumidor requiere
de investigacion continua para anticiparnos a sus decisiones.

+ Las estrategias de mercadotecnia requieren de una revisidon constante
para evaluar su efectividad.

 El servicio es uno de los factores que miden la calidad de una empresa y

cada vez es mas frecuente su estudio.

¥ perezlince, Irma, op. cit., p. 57

* El propio Rubén Jara, presidente de IBOPE AGB/México, comentd en entrevista que: “...en
casi todas las naciones existe sélo un servicio de rating porque es muy costoso, pero sobre
todo porque cuando 1o proporciona mas de una firma los estudios no son iguales, no tienen
los mismos alcances, coberturas, muestras e instrumentos de medicién”. Pérezlince, op. cit,
p. 56

% Ana Maria Ortega, directora de Comercializacion y Servicio a Cliente de IBOPE sefalé en
entrevista: “s6lo entregamos cifras, no interpretamos, de modo que nuestra informacién y
punto de vista es neutral® (sic). Barragan, Ma. Antonieta, “Ratigs televisivos. La controvertida
medicién”, Expansion, enero 15 de 1997, México: Grupo Editorial Expansion, p. 51.
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» Dada la variedad de investigacion que requieren las empresas y la
reduccién de los presupuestos, es mayor la demanda de los estudios
sindicados.

Ingeniero Jorge Dominguez: A pesar de que me encuentro listo para dar
inicio al trabajo me gustaria que lo pensemos un poco mas, medir bien
nuestras posibilidades de comercializar el servicio y sobretodo la aceptacion
que podemos tener, porque de otra manera podriamos perder lo que hemos
ganado en el medio tanto en reconocimiento como en infraestructura.

Ingeniero Benito Ortega: Ana y yo pensamos que las oportunidades se
toman o se dejan pasar y no podemos seguir esperando, creo que todos ya
le hemos invertido mucho tiempo desde hace tres afios, por fo que

proponemos las siguientes acciones.
En materia de prospeccion:

» Establecer una lista inicial de empresas interesadas, que no debe
tomarnos mucho tiempo porque en el Distrito Federal los grupos
radiodifusores que podriamos atraer con nuestro servicio son cinco.

o Concertar una cita y presentarles nuestros servicios, derivado de la
informaciéon que obtengamos podriamos hacer los cambios al proyecto
original para ajustarlo a las necesidades particulares tanto de los usuarios
de la informacién como de quienes lo contraten.

« Visitar los grupos hasta cubrir 33 estaciones que contraten ADVanswer
Radio. Este es el nimero minimo para iniciar el estudio y operar en el
primer afio con una contribucion marginal de 12.1%. Como pueden
observar en el anexo econémico. Elaboré un flujo de efectivo con datos
vinculados que nos permiten de manera muy sencilla hacer cualquier
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modificacion rapidamente y tener los resultados de manera inmediata para

tomar decisiones.

La fecha de inicio debe ser marzo de 2001 y de terminacion abril, para hacer
pruebas de campo en mayo, en junio realizar los ajustes y cerrar la venta

para dar inicio al proyecto en julio. Tenemos muy poco tiempo.

En cuanto a ia labor de venta, debemos hacerla nosotros mismos porque
conocemos caracteristicas, ventajas y beneficios del servicio, podemos
promover mejor los productos derivados, sabemos a quienes ofrecer qué
servicios, disefio de las tarifas y politicas de precios. Ademas, la decisién de
contratar se toma en el mas alto nivel, ninguno de los radiodifusores recibira
a alguien que no pueda tomar decisiones de inmediato. No me extrafiaria
que nos pidieran hacer una presentacion a cada grupo y otra en la
Asociacion de Radiodifusores de! Valle de México.

Contadora Ana Garcia: nuestra expectativa es obtener ingresos iniciales por
suscripcion al servicio de un millén 176 mil pesos y una facturacion mensual
de 427 mil 636 pesos, al afo el ingreso total sera de 5 millones 880 mil
pesos. Como pueden ver en el anexo econdmico, al que ya hizo referencia
Benito, desde luego esto requiere que nos contraten 33 estaciones la
seccion de rating (89.8% del ingreso) y 10 secciones complementarias

{10.2% del ingreso).

Ingeniero Jorge Dominguez: Si el tiempo es tan corto y hay tanto trabajo por
queé no realizar estudios mas profundos que puedan reducir la incertidumbre,
si cometemos una equivocacién podemos perder todo porque sélo tenemos
realmente cinco clientes, ;qué pasa si no los convence nuestro servicio? En
los Gltimos cinco afios se han acelerado los cambios en las organizaciones
debido al desarrollo de la tecnologia de la informacién y ias comunicaciones
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y aunque contamos con la tecnologia de vanguardia, considero que eso no

nos garantiza el éxito.

ingeniero Benito Ortega: Jorge entiendo tu preocupacién pero considero que
no se justifica, he realizado un buen analisis de la situacion competitiva. La
demanda de los servicios de medicidn por nimero de estaciones esta
concentrada principalmente en la ciudad de México, pero después podemos
extender nuestros servicios a Monterrey donde tu tienes oficinas vy a
Guadalajara, donde David tiene un centro de operaciones.

Basicamente de lo que se trata es que cada uno se responsabilice de la
parte que le toca, por ejemplo, si yo me preocupo por el procesamiento y el
software para elaborar la programacién, no voy a resolver nada, sin
embargo, puedo encargarme del plan de negocios, la asesoria a nuestros

clientes y de la administracién del proyecto.

Permitanme, los pongo al tanto, nuestra competencia directa es IBOPE-
Nielsen e INRA Mexicana, que actualmente tienen el contrato de los
radiodifusiones; la competencia indirecta son todas las empresas de
investigacién de mercados que podrian interesarse por este mercado.
Principalmente estamos pensando en Arbitron, aunque si después de tres
afios de hacer intentos por entrar a México no ha podido, no veo cémo lo
logre ahora. En lo que respecta a Bimsa después del problema con Arbitron
no se muestra interesada, ya se dio cuenta que no tiene la experiencia
necesaria, ni tempo para aprender; por otra parte sus estudios cualitativos

estan creciendo y en 1998 apenas inauguré oficinas en Monterrey*'.

Psicdlogo David Lara. Este contrato es muy importante porque podria
asegurarle al ganador ingresos fijos mensuales. Debemos recordar que ellos
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cuentan con una infraestructura grande que seguramente les repercutira en
el precio y esto puede constituirse en una oportunidad para nosotros.
Ademas, sé de buena fuente que IBOPE acaba de realizar cambios
importantes en la metodologia que han creado nuevos problemas a las
radiodifusoras, espero que hayan aprendido la leccion: “quien a dos amos

atiende con uno queda mal" y no es lo mismo television que radio.

Esto nos deja realmente sélo a un competidor, INRA, en las ciudades de
México y Guadalajara y a dos en Monterrey porque ademas de INRA, fa
Unidad de Estudios Estadisticos del Departamento de Matematicas del
Instituto  Tecnolégico de Estudios Superiores de Monterrey, campus
Monterrey, ha tenido buena aceptacion y no debemos subestimar la

importancia del regionalismo regio.

En cuanto a la competencia directa, me he dedicado a hacer un analisis
detailado de la metodologia y les tengo los siguientes resultados. Como por
el momento sélo nos vamos a ocupar de la Ciudad de México, presento lo

que corresponde a IBOPE e INRA

Caracteristica del servicio IBOPE INRA
Método de muestreo Simple aleatorio Cuotas
Proporcion de cada nivel A, B, C+=17.65% AB=7%
socioecondmico C=16% C =45%
entrevistado D+ = 38.65% D = 48%

D, E=277%

Edad de los entrevistados

7 —-12 afios = 11.4%
13 - 18 afios = 14.7%
19 -29 ahos =25.1%
30 - 44 arios = 25.9%
45 - 54 arios = 10.8%
55 ymas afios =12.1%

Mayores de 8 afios

Lugar donde se realiza la
entrevista

Hogares 35% vy teléfono 65%

Hogares 100%

! Bouleau y Downer, op. cit, p. 28
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Continua tabla...

ard p A ¢ = 0 =10z A
Periodicidad Trimestrai Mensual
Técnica Recordacion 24 horas Recordacion 24 horas
Periodo de exposicién ala |De 6 a 24 horas De 6 a 24 horas
radio
Tamafio de muestra 36,000% 12,500
Area geografica D.F. y 30 municipios D.F. y 30 municipios
conurbanos®? conurbanos™*
Forma de registro Equipoc Handheld Equipo Palm Top

Ingeniero Benito Ortega. Gracias David en verdad creo que con esta
informacién estamos en condiciones de proponer una metodologia
verdaderamente sdlida y en eso ti eres experto. Continuando con mi
exposicion les diré que nuestro mercado objetivo estd constituido por
empresas del sector radiofénico que requieren informacién acerca del
desempenioc de sus estrategias; conocer las necesidades insatisfechas de los
radioescuchas y de los compradores de espacios publicitarios; informacion
para orientar mejor el trabajo de sus directores creativos y, en general, para
dirigir mejor sus procesos de trabajo y hacer eficiente su operacién en el
area comercial, entre otras. Ademas, tenemos a las agencias de publicidad,

las centrales de medios y a los propios anunciantes.

La promesa basica sera: aumente la efectividad de sus estrategias
comerciales adelantandose a las preguntas del mercado con informacion
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Hasta diciembre de 2000 manejaron una muestra mensual de diez mil para completar 30 mil
en un trimestre, a partir del afio 2001 los reportes son mensuales y se habian comprometido
a realizar muestras de 12 mil. En enero se completd la muestra, pero en febrero fue de 11
mil. Esta irregularidad y otras han ocasionado que los grupos mas importantes estén
cancelando sus contratos.

Acolman, Atizapan de Zaragoza, Coacalco de Berriozabal, Cuautitian, Cuautitlan Izcall,
Chalco, Chicoloapan, Chiautla, Chimalhuacan, Chiconcuac, Ecatepec de Morelos,
Huixquilucan, Ixtapaluca, Jaltenco, La Paz, Naucalpan de Juarez, Nezahualcoyoti, Nicolas
Romero, Melchor Ocampo, Papalotia, Tlalnepantia de Baz, Tecamac, Teoloyucan,
Tepetlaoxtoc, Tepotzotlan, Tezoyuca, Texcoco, Tultepec, Tultitlan y Valle de Chalco
Solidaridad.
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que le permitira identificar el nivel de rating y el comportamiento de la
audiencia hacia los productos y servicios que se difunden® y anuncian en Ia

radio.

La personalidad de ADVanswer Radio la definimos como: profesional,

confiable e inteligente.

Las caracteristicas de ADVanswer Radio seran: ADVanswer Radio llega al
mercado como un servicio de investigacion especializado en la radio en el
Area Metropolitana de la Ciudad de México con el objetivo de adelantar
respuestas acerca del comportamiento del mercado, identificar
oportunidades y ofrecer alternativas de solucion a los problemas de medicion
y conocimiento de la audiencia. Quiero aclararles con esto que vamos a
competir cara a cara con INRA por el tiempo que lleva estudiando la radio

mexicana, su principal desventaja estd en la metodologia que emplea.

Psicologo David Lara. Solo que tendremos variantes importantes mientras
ias dos empresas emplean muestras grandes nosotros realizaremos 4 mil
650 entrevistas en el Distrito Federal y quince municipios conurbanos*®, que
es donde se ubica el 59.9% de la poblacién del estado de México con
caracteristicas predominantemente urbanas, no incluimos los otros 15
municipios porque se alejan de la periferia del Distrito Federal, sus
caracteristicas son mas bien rurales y apenas representan el 8.1% de la
poblacion total del estado de México.

44
45
48

Mismos municipios que IBOPE

No debe olvidarse que para los radiodifusores un producto es un programa de radio.
Atizapan de Zaragoza, Cuautitlan, Cuautitidn Izcalli, Chalco, Chimaihuacan, Coacalco de
Berriozabal, Ecatepec de Morelos, Huixquilucan, Ixtapaluca, La Paz, Naucalpan de Juarez,
Nezahualcoyotl, Tlalnepantla de Baz, Tultitlan y Valle de Chalco Solidaridad.

39




No obstante, estaré atento a los resultados de las pruebas que se realizan
en Nicolas Romero, Texcoco y Tultepec —donde habitan 566 mil 438
personas del millén y 65 mil que comprenden los 15 municipios que no
incluimos- para evaluar la conveniencia de incluirlas o tener los argumentos
para no hacerlo. Para mayor informacién vean los cuadros uno y cinco del
anexo estadistico de poblacion donde aparecen los Resultados Preliminares
del XIl Censo General de Poblacion y Vivienda 2000 realizado por INEGI.

El muestreo sera estratificado con asignacién proporcional por nivel
sociceconémico; la edad de los entrevistados comprendera a partir de los
diez afios; las entrevistas seran domiciliarias y los individuos seleccionados
en el periodo se constituiran en un panel que nos dara sus respuestas
durante una semana completa, esta variante es muy importante para mejorar
el conocimiento acerca del comportamiento de los escuchas, aunque para
nosotros va a representar un alto grado de dificuitad lograr la cooperacién de
los entrevistados; la periodicidad en la entrega de los reportes sera
bimensual y la exposicién a la radio sera de 24 horas. Las variantes sin duda
incrementan los costos de recopilacién, pero también la confiabilidad en los

datos que el entrevistado puede proporcionar.

Ingeniero Benito Ortega. Las ventajas de nuestro servicio sobre la

competencia son;

» ADVanswer Radio proporcionara por un lado a los directores y sus
ejecutivos un instrumento de informacion que permite la deteccién de
oportunidades y amenazas en el mercado y por otro el conocimiento
acerca de las fortalezas y debilidades que percibe la audiencia en las
estaciones que escuchan.

¢ Con este estudio, a diferencia de lo que ocurre con la competencia, los

grupos radiodifusores, anunciantes y agencias de publicidad encontraran
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ademas del rating, las variables psicograficas y el perfil socioeconoémico
de los entrevistados que determinan el nivel de audiencia e influyen en su
comportamiento como escuchas.

» Ademas, asignaremos a un ejecutivo para que obtenga, junto con el area

comercial, el mayor beneficio de la informacién; podra identificar los
elementos clave para disefar programas que satisfagan las necesidades
de su auditorio de una manera superior y para el mejoramiento de sus
operaciones comerciales a través del desarrollo de estrategias mas
adecuadas a cada anunciante, factores con los que las demas empresas
no cuentan.
En el caso de IBOPE este andlisis no es posible porque realiza sus
estudios en lugares de afluencia o via telefonica o que les impide conocer
con precision el nivel socioecondmico de los escuchas y en el caso de
INRA no considera, como tampoco lo hace IBOPE, preguntas que
permitan conocer el perfil psicografico de los entrevistados.

¢ Una ventaja fundamental es que contaremos con el perfil por dia y hora al
realizar [a investigacidn durante una semana completa, esto significa que
podremos saber, por ejemplo, de quienes escuchan musicales en ciertos
dias y horas, cual es su noticiario preferido o su programa hablado, entre

otros.

La estacion de radio que use ADVanswer Radio se beneficiara porque

obtiene:

» Continuidad para analizar tendencias y anticipar cambios en el
comportamiento de los radicescuchas.
e Informacién indispensable para la toma de decisiones relativa a perfiles

de radioescuchas.
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¢ Alta confiabilidad por el rigor en el procedimiento de recopilacion, ya que
se realiza una labor previa de identificacion de los niveles
socioeconomicos.

* Resultados que se pueden proyectar a la poblacion por el uso de
muestreo probabilistico.

* Asesoria al radiodifusor para que pueda disefiar conjuntamente con los

anunciantes las pautas publicitarias.

Contadora Ana Garcia: Es cierto Jorge que es mucho lo que estamos
arriesgando, pero si lo analizas, no tenemos otra oportunidad mas que
trabajar juntos eficientemente para poder responder a los futuros clientes.

B. La Nueva Asociacion y los Viejos Problemas

Contadora Ana Garcia: Por cierto unc de los puntos fundamentales en
cuanto a la manera de organizarnos en la parte operativa estd muy clara.
intelligentia administrara el proyecto y asesorard a las empresas para
obtener el mayor beneficio del servicio, Research llevara a cabo el disefio de
la metodologia y el trabajo de campo, mientras que Tecnodata realizara la
captura y proceso de datos ademas del software con el que trabajaremos la
programacion y otros estudios multivariados de apoyo a nuestros clientes. La
forma que considero resulta mas conveniente es la Asociacion en

Participacion.
Psicologe David Lara: Concretamente que ventajas tiene para nosotros.
Contadora Ana Garcia: Primero el contrato consta por escrito, pero no esta

sujeto a registro notarial, todos conservamos los bienes aportados en

propiedad frente a terceros; en el muy remoto caso de pérdidas ninguna sera
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superior al valor de lo aportado, sélo Intelligentia sera quien cumpla por si

misma y por ustedes con las obligaciones de ley.

Ingeniero Jorge Dominguez: Eso significa que si nos separamos ustedes que

tuvieron la idea se quedan con la marca y ademas como vamos a facturar.

Contadora Ana Ortega: No Jorge, la marca la vamos a registrar a nombre de
la nueva empresa, ademas quedarnos con un nombre sin el conocimiento,
experiencia y valor de ustedes de nada sirve, no crees que si eso fuera cierto
habriamos creado antes el servicio. En cuanto a las facturas, mandaremos a
expedirlas con todos los datos de la Asociacién y la leyenda Asociacién en

Participacion o solo A.P.

Ademas, las cantidades que ustedes reciban periddicamente de la A.P.
seran pagos a cuenta de la utiidad y sobre todo netas después de
impuestos, existen otras ventajas en materia contable, por lo que les sugiero
revisen detalladamente el anexo legal, donde se encuentran algunas de
nuestras obligaciones y derechos para que lo consulten con su abogado y en

caso de que no haya comentarios formalizaremos la Asociacion.

C. Estrategias Enfocadas a Satisfacer las Expectativas del Cliente

Ingeniero Benito Ortega: Las estrategias genéricas que les proponemos son

las siguientes:

¢ Creacidon de demanda a través de la promociéon de ADVanswer Radio
como empresa de investigacion de ta audiencia radiofénica.
» Enfatizar la experiencia en investigacion, proceso de datos y consultoria

en mercadotecnia del personal de la firma
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e Desarrollar la capacidad de respuesta en consultoria y servicio de apoyo
para la implantacién de las estrategias derivadas de la investigacion.
» Tener una visidén estratégica en la investigacion derivada del servicio al

cliente y con el uso de la tecnologia mas adecuada.
La estrategia de producto considera que:

ADVanswer Radio es un sistema de investigacion de mercado sindicado por
el que una estacion de radio contrata un servicio de medicién de rating mas
preguntas agrupadas por seccién. Asi, se pueden reunir hasta 50 preguntas
para formar un cuestionario de cuatro secciones, que al tratar diferentes
tépicos, aunque todos relacionados con la radio, se aplican de manera muy

agil para el entrevistado que forma parte de un panel.

Como resultado de este procedimiento, una estacion de radio se suscribe
por un afo y recibe el rating cada dos meses y cubre un costo por el nimero
de secciones adicionales que desee adquirir, esto hace que la relacién

costo/beneficio le sea sumamente favorable.

Psicodloge David Lara. Debido a la naturaleza muestral de ADVanswer Radio
es el instrumento mas adecuado para conocer la penetracién de las
estaciones y la imagen del grupo radiofénico, e comportamiento en el uso de
medios masivos y la intencion de compra de los radioescuchas, etc. Es decir,
permite obtener los indicadores basicos de lo que esta sucediendo en su
mercado. También es un buen recurso para recabar informacién sobre el

impacto de la estacién en la promocién de causas sociales.

ADVanswer Radio cuenta con una muestra estructurada y definida que se

aplica cada vez. En este contexto, todas las secciones que se forman para




un determinado periodo se preguntan mediante entrevista a cada uno de los

participantes.

Ingeniero Jorge Dominguez: He realizado pruebas, desde hace dos anos, v
puedo darles algunos ejemplos de la informacion que se obtendria. Con los
datos que me proporciond Research descubri que en 1998 las personas en
general “probablemente no cambiarian” su estacion preferida, un afio
después 1999, la actitud de los escuchas se modifico a "probablemente
cambiaria" de estacién. Esta tendencia, requeriria una explicacién que
normalmente se busca primero en la programacion, los locutores, las
promociones, entre otras, pero pasa por alto una mezcla de factores entre
los que estarian incluidos un cambio de edad, de intereses, de ocupacion e
incluso la busqueda conciente de algo distinto. La naturaleza de las
decisiones sera muy diferente dependiendo de cual sea la principal variable

que incida en el cambio de tendencia.

Otro caso es el siguiente: en el ultimo estudio realizado en el primer
semestre de 1999, identificamos el incremento en la audiencia de la
frecuencia modulada. En el primer semestre, 20% del panel de
entrevistados contestdé que habia sintonizado al menos en una ocasion
durante la dltima semana la frecuencia modulada, en los seis meses
siguientes el porcentaje se incrementd a 37 por ciento. De ADVanswer Radio
también pueden derivarse afirmaciones como la siguiente: “El mayor
potencial de escucha de las estaciones de FM esta en el grupo de edad de
25 a 44, en cambio quienes escuchan AM tienen entre 35 y 55 afios®’. Sin

duda los anunciantes de una y otra frecuencia son diferentes.

Algunas ofras respuestas que puedo adelantarles tienen que ver con las

siguientes preguntas:
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» ;La atencion de la audiencia se incrementa o reduce con la edad?, ;que
decisiones de programacion deben tomarse en funcién del resultado?

« Un anunciante compra espacios publicitarios por los puntos de rating ©
porgue sabe que llega a un determinado publico que tiene interés en su
programacion.

s ;,Como saber que llegamos al nivel de saturacion de la audiencia y que
ninguna accién mas repercutird en el mercado objetivo? Esto significa
saber cuando oimos pero no escuchamos.

s ;Cudles son las principales objeciones de los adolescentes (de 13 a 18
anos) a la programacion de radio dirigida a ellos?

e Las mujeres mayores de 40 que perciben ingresos superiores a 10
salarios minimos mensuales, ;qué tipo de productos esperan escuchar
anunciados y en que estaciones?

e ¢ Cual es la nueva orientacion de los gustos de los nifios {10 a 12 arios) en
materia de anuncios publicitarios?

¢ ;Que es lo que mas influye en la lealtad a un programa de radio?

¢ ¢ Cual es la campafa publicitaria mas recordada en el 894.5 de FM? jsera
también la que mayor impacto tuve en el mercado?

» ;En qué estaciones, horarios y dias es mejor que se anuncien los
bancos? Variara dependiendo del banco ¢Debido a la seleccién actual el

banco ha atraido clientes que no desea servir?

El disefio del reporte estandar sera muy importante para dar un servicio que

responda a las necesidades de informacién de nuestros clientes, por lo que

dividiremos ADVanswer Radio en cinco reportes:

1. Rating. En este reporte identificamos la audiencia que tienen las
estaciones ¢ emisoras con intervalos de 15 minutos, a través de recordar

el nombre de la estacion, frecuencia, tipo de musica y/o locutor.

47 Radio Férmula.com.mx (8 de enero de 2001)
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2. Habitos acerca de los medios. En este reporte encontraran los principales

hallazgos sobre preferencias, motivos de la preferencia, periodicidad de
escucha, determinantes de la lealtad del escucha, variables que los
clientes utilizan para calificar y evaluar las estaciones, entre otros temas.

3. Intencion de compra. Este reporte sefala los aspectos que mas se

destacan en un anuncio de radio que mueven a buscar, conocer o
comprar un producto, ademas identifica el tipo de productos que se
adquieren por haberlos escuchado en radio.

4. Percepcion de cambios a la programacién. Aqui se podra saber que tipo
de escuchas perciben cambios en la programacién, propuestas de
cambios a la programacion y io que los motiva al cambio.

5. Analisis_psicografico. La medicién de los estilos de vida atendera a las

actividades cotidianas, intereses y opiniones de la audiencia, el propésito
es realizar andlisis de la interrelacion que existe entre la radio y las

actividades de la vida diaria de la audiencia.

David es fundamental que cuides el procedimiento de muestreo, la
capacitacion de los encuestadores y la validacion de los cuestionarios; no te
preocupes por la codificacion, captura y procesamiento de datos e impresion

de reportes, tendremos un servicio de calidad consistente.

Contadora Ana Garcia. Se requiere formular un contrato de exclusividad y
confidencialidad con el cliente, en el gque nos comprometemos a no publicar
por ningitn medio las preguntas de las que solicita respuesta, ni los

resultados de la investigacion.

. El servicio requiere una metodologia sélida

Psicologo David Lara: para llevar a cabo este estudio determinamos una
muestra de 4 mil 650 personas en el Area Metropolitana de la Ciudad de
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México. El muestreo es estratificado, como ya lo habiamos acordado. El
grupo estudiado se mantiene constante durante un afo en un 85%,

formandeo un panel. La muestra se distribuira de la siguiente manera:

Por nivel socioeconémico:

Nivel Socioeconomico Muestra Proporcion
A/B, C+ 1,163 25%
C 1,162 25%
D+ 1,162 25%
D/E 1,163 25%
Total 4,650 100%

Los resultados finales seran ajustados a través del método de ponderacion,
en el anexo metodolégico pueden revisar la distribucion por nivel
socioecondémico y delegaciones/municipios. Cada afio se llevara a cabo un
andlisis de profundidad por nivel socioeconémico, emplearemos el
cuestionario denominado 6 x 4 de la Asociacion Mexicana de Agencias de
Investigacion que también se encuentra en el anexo metodolégico. Es
importante tener presente que en la ciudad de México son muy pocas las
colonias verdaderamente “exclusivas”, es decir, que la mayoria de sus

integrantes pertenezcan a un solo nivel sociceconomico.

Por edad la distribucion es:

Edad Muestra - Proporcion

De 10a 12 349 7.5%
De 13 a 18 721 15.5%
De 19a 30 1,451 31.2%
De 31 a 45 1,204 25.9%
De 46 a 60 586 12.6%
Mayores de 60 339 7.3%
Total 4,650 100%
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En los cuadros tres y siete del anexo metodologico detallo la distribucion por
edad y zona (Distrito Federal y Estado de México), ya que existen variantes
en los grupo de edad de los extremos, los datos corresponden a 1995
porque INEGI todavia no tiene los definitivos de 2000; pero Jorge diserné una
hoja de calculo que permite actualizar la composicién por edad. Cada vez
que contemos con datos oficiales acerca de este factor los incorporaré para
tener la asignacion de la muestra proporcional a cada delegacion y

municipio.

La distribucion por sexo:

Delegacion o Municipio Muestra Proporcion
Femenino 2,372 51%
Masculino 2,278 49%
Total 4,650 100%

En los cuadros dos y seis del anexo estadistico poblacional, se puede
observar como en el Distrito Federal la proporcion de mujeres es de 51.3% y
48.7% la de hombres, mientras que en el Estado de México son de 525y
47.5 por ciento, respectivamente. La asignacion por sexo y zona (delegacién

0 municipio) aparece en el anexo metodoldgico.

La distribucion por zona:

Distrito Federal 2,924 62.9%
Estado de México 1,726 37.1%
Total 4,650 100%

Como se observa en los cuadros uno y cinco del anexo estadistico
poblacional, aunque la poblacién objeto de estudio en el Distritoc Federal es
10% mayor a la del Estado de México decidi que, dada la heterogeneidad en

niveles socioecondmicos fuera mayor el tamafo de muestra en el Distrito
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Federal para alcanzar una representatividad adecuada. Los detalles de la

distribucién se observan en el anexo metodologico.

Hasta aqui les he hablado del nimero efectivo de cuestionarios, pero no
deben olvidar que nuestra unidad de observacién no es la persona sino la
casa, por lo que encontraran en los cuadros 4 y 8 del anexo estadistico
poblacional el nimero de viviendas y en el anexo metodolégico la manera en

que se seleccionaran.

En lo que se refiere a la estructura del cuestionaric se basa en las
interrogantes que acordamos estudiar en cada una de las secciones y al

respecto Jorge y yo hemos hechos pruebas con lo siguiente:

1. Rating

Uno de nuestros principales aciertos sera demostrar que a partir del costo
por millar, la frecuencia y las personas alcanzadas sera posible determinar
tarifas publicitarias mas realistas y abandonar los descuentos del 50% que
ya nadie cree. En esta seccion el término audiencia debe entenderse en el
sentido especifico de un valor y no en el general. Para mayor claridad
consulten fa definicién exacta de cada uno de estos conceptos en el glosario.
¢ Alcance y alcance bruto

» Broadcast share

o Composicion de audiencia

+ Indice de afinidad

« Participacion de audiencia

s Rating y rating bruto

» Reception share y share

¢ Tamano de la audiencia
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2. Habitos acerca de medios

Es importante conocerlos para tener una vision general de como se mueve la
competencia indirecta.

* Preferencias de medios

* Motivos de las preferencias

* Frecuencia de uso o compra

+ Determinantes de la lealtad a los distintos medios

+ Factores que consideran para seleccionar los medios

3. Intencién de compra

Es importante conocer que tanta influencia tiene el medio y a qué se debe,

por lo que también investigaré acerca de:

» Factores de un anuncio radiofénico que mueven a buscar, conocer o
comprar un producto.

o Productos y servicios que no se deberian anuncia en radio

¢ Anuncios que recuerda y motivos

+ Tipo de productos que adquieren por haberlos escuchado en radio.

4. Percepcion de cambios a la programacién

Para orientar a los directores creativos es importante evaluar la
programacion tanto en el horario, la conducciéon (credibilidad, preparacion,
conocimiento, lenguaje, voz, tono, diccion, identificacion), el nombre del
programa, la estructura del programa, entre otros aspectos, para tratar de
influir en el area creativa de la radiodifusora y realicen el trabajo que se

espera de ellos. Para lograrlo se buscara:
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¢ |dentificar si la audiencia percibe o no cambios a la programacion, en los
locutores y en el desarrollo de los programas.
« Captar sugerencias de mejoras a la programacién, a los locutores y en el

desarrollo de los programas.

5. Analisis psicografico

Esta seccidn nos sera particularmente Util para segmentar el mercado,
posicionamiento y reposicionamiento de productos y desarrolloc de campafias
promocionales especificas. En general, es un medio eficiente para identificar
caracteristicas psicologicas y socioculturales de los mercados objetive. Aqui
vamos a requerir que los escuchas evalien su posicidn personal o familiar
en relacién con una amplia variedad de afirmaciones y el tiempo invertido en
actividades e intereses especiﬁcos“.

* Opiniones. Forma en que piensan las personas acerca de una amplia
variedad de eventos y hechos. Por ejemplo, |la opinion de si mismos,
puntos de vista sociales, politicos, de negocios y economia, educacion,
futuro, cultura, entre otros.

» Actividades. Forma en la que una persona (o una familia) lleva a cabo su
vida cotidiana. Entre otros, trabajo, compras, pasatiempos, eventos
sociales, vacaciones, entretenimiento, afiliacion a clubes, comunidad,
deportes.

+ Intereses. Preferencias y prioridades de una persona (o una familia). Por
ejemplo, familia, casa, ocupacidon, comunidad, recreacion, moda,

alimentacion, medios masivos, logro.

Considero que ya es tiempo de dejar de hablar de escuchas heavy, medium

o light, tan solo por el numero de horas que escuchan diariamente {a radio y

“® Schiffman y Lazar, op. cit., pp. 151-163
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empezar a generar cambios importantes en los contenidos para responder a

las exigencias de la audiencia.

El modelo de cuestionario que emplearemos para rating pueden revisarlo en
el anexo metodologico, el que corresponde a las demas secciones lo
tenemos que disefar junto con los responsables de investigacion en las
radiodifusoras o con nuestros asesores después de que ellos analicen
detalladamente los objetivos del grupo radiofénico que representa cada uno,
no obstante, en el mismo anexo encontraran algunas preguntas que

considero podemos incluir en el primer bimestre

Las variables que definiran el perfil de los entrevistados en la seccién de
rating seran demograficas: nivel socioeconomico, sexo, edad. Las que
usaremos para las demas secciones seran psicograficas: estilos de vida,

actitudes, aprendizaje, personalidad, motivaciones.

El detalle acerca de la manera en que lievaremos a cabo la recopilacion y el
calendario con la fechas limite para el inicio del trabajo de campo y entrega
de los resultados pueden revisarlo en el anexo metodolégico. Ya me
coordiné con Ana en todo lo referente a ila administracién del personal de
campo y estimulos a los panelistas y con Jorge en el procesamiento y

elaboracién de reportes.

. Primero en el Distrito Federal, después ya veremos

Ingeniero Benito Ortega: sin duda otros de los mercados de interés estan
representados por las areas metropolitanas de Monterrey y Guadalajara; en
el caso de la primera cuenta con 39 emisoras y la segunda 47, incluyen AM
y FM.
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Otras ciudades de considerable importancia poblacional no tienen el numero
de emisoras lo suficientemente grande como para operar el servicio, en ese
caso se encuentran: Mexicali con 26 estaciones; Torreén con 24; Tampico,
Ledn y Mérida con 22 cada una; Ciudad Juarez, Tijuana, Chihuahua y
Acapulco con 21; Veracruz tiene 20; Puebla y Hermosillo con 19 cada una®.
A pesar de la cercania entre Tijuana y Mexicali las estaciones que operan
son distintas en cada ciudad y esto dificultaria considerarlas como un solo

mercado.

La situacion competitiva en Monterrey no parece muy intensa porque sélo
me encontré con la Unidad de Estudios Estadisticos (UNEEST) del “Tec” de
Monterrey, quien realiza mensualmente, desde julio de 1998, estudios
permanentes sobre niveles de rating en la radio en el area metropolitana de
Monterrey para ofrecer el servicio a grupos radiofonicos, agencias

publicitarias y anunciantes.

Realizan aproximadamente seis mil entrevistas personales en hogares y
lugares de afluencia de la zona conurbada, utilizan el método de recordacion
de 24 horas. La poblacion estd integrada por personas que cuentan con por
lo menos ocho afios de edad y habitan en la ciudad de Monterrey y en los
municipios de Guadalupe, San Nicolas de los Garza, Escobedo, Santa
Catarina, San Pedro Garza Garcia y Apocada. La poblacidén esta dividida en
cuatro segmentos con respecto al nivel sociocecondmico (alto y medio-alto,
medio, medio-bajo y bajo), en siete grupos de edad (8-12, 13-17, 18-24, 25-
30, 31-40, 41-50 y 51 afios y mas) y por sexo (masculino y femenino).

El levantamiento de datos en hogares se lleva a cabo a través de una
muestra aleatoria seleccionada mediante el método de conglomerados

geograficos constituidos por manzanas de planos urbanos del éarea

9 “Banco de datos de Adcebra®, Adcebra, abril 1999, nimero 86, México; Editorial La Cebra
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metropolitana de Monterrey y los mapas cartograficos de 1995, de acuerdo
con las Areas Geoestadisticas Basicas (AGEB) que disefio el INEGI.

La muestra se clasifica en cuatro grandes estratos (alto y medio-alto, medio,
medio-bajo y bajo). En el nivel alto y medic-alto se completa la muestra con
entrevistas en lugares de afluencia frecuentados regularmente por personas
de estos estratos. Para la asighacion de los niveles econémicos en hogares
se instruye a los entrevistadores en el empleo de criterios de clasificacion
basados en las caracteristicas de construccion y ambiente fisico del domicilio

y sus alrededores.

Psicologo David Lara: este sélo hecho les resta representatividad porque
deja de ser una seleccion aleatoria y se convierte en un muestreo por

cuotas, lo que va a impedir la inferencia al total de la poblacién.

Ingeniero Benito Ortega: el cuestionario que emplean permite la
identificacién y validacién de las estaciones radiofonicas al registrar mas de
una de las siguientes caracteristicas: siglas, frecuencia, nombre y programa.
Adicionalmente a éstas, la identificacién de la banda (AM o FM) contribuye a
la validacion de la estacién y para mantener en un minimo el niumero de
menciones para las estaciones no identificadas. El registro de lo que
escucha la persona se realiza diariamente por periodos de 15 minutos,
considerando el horario de 6 AM a 24 PM.

E! trabajo de campo se organiza en equipos integrados por tres o cuatro
encuestadores y un supervisor. En cuanto a la calidad de los datos obtenidos
en los cuestionarios se verifica por entrevistador y por equipo, ademas de
que el registro en la base de datos electrénica se realiza bajo una
supervisiéon cuidadosa y, posteriormente, es validada, particularmente en la

identificacion de las estaciones mencionadas.
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Psicélogo David Lara: lo que entienden por supervision es muy “primitivo”, no
se trata de “realizar marcaje personal” sino de que se cumpla con lo que es
verdaderamente la supervision, es decir, la visidn que anticipa problemas,
adelanta soluciones; no es una persona que vigila sino que auxilia, apoya,
orienta, ayuda en general a que el trabajo se realice adecuadamente.
Ademas de que les sirve tanto cuidado en la captura y procesamiento de

datos si sus fuentes no son seleccionadas aleatoriamente.

ingeniero Benito Ortega: en cuanto al reporte presentan los niveles de rating
globales de cada una de las radiodifusoras que se escuchan en la ciudad de
Monterrey y su area metropolitana, asi como las estimaciones
correspondientes al nivel socioeconémico, grupos de edad, sexo, hora, dia
(entre semana de lunes a viernes y fin de semana sabado y domingo) y lugar

(dentro y fuera del hogar).

También tienen un estudio bimestral entre automovilistas que realizan a
través de entrevistas coincidentales, es decir, se registra la estacion que se
esta escuchando en el momento de la entrevista. La poblacién esta formada
por todos los automovilistas que circulan en el area metropolitana, con
excepcion de choferes de unidades del transporte urbano asi como de trafico
pesado. Las proyecciones de niveles de audiencia al numero de
automovilistas se basan en dos estudios previos realizados especialmente
con el fin de obtener informacion confiable y actualizada sobre el volumen
del flujo vehicular en las diferentes horas del dia, asi como la conformacion
de la poblacion de automovilistas de acuerdo con las variables: sexo, nivel
socioeconémico y grupo de edad. Aunque no sé en realidad como lo hagan
porque a mi me abordaron en la gasolineria y al entregar las llaves no fue
posible saber que venia escuchando, tampoco hubo el tiempo suficiente para

identificar claramente el nivel socioecondmico.
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En lo que respecta al analisis de la competencia en Guadalajara no encontré
nada similar, a pesar de que pensaba ver en accién a INRA e IBOPE. No
obstante, un recorrido me permite pensar en inciuir a la capital del estado y a
los municipios de Tonala, Tlaquepaque y Zapopan en la poblacion objeto de
estudio. La metodologia seria la misma que utilizaremos en la ciudad de

México.

El precio y los beneficios

Contadora Ana Garcia: en materia de precio permitanme decirles que la
suscripcidn anual a ADVanswer Radio tiene un precio de 160 mil pesos, mas
el Impuesto al Valor Agregado por cada estacion, lo que les da derecho a
recibir seis informes durante un afo de la seccion de rating, el costo de los

otros segmentos se cotiza por separado.

Ei radiodifusor recibird: Un disco compacto conteniendo las tablas de
resultados para efectos de procesos internos, una impresion del documento
ejecutivo y reporte tabular y una sesidén de exposicion, andlisis y explotacion
de los resultados del estudio para responder a las preguntas de los

interesados.

Ing. Jorge Dominguez: Ana, no olvides que antes les proporcionaremos mi
software InfoAction™ y los capacitaremos ampliamente en su manejo para

que puedan obtener el mayor beneficio de la informacion.

Contadora Ana Garcia: Desde luego Jorge, no olvido que tu software lo
desarrollamos de manera conjunta, David te dio los insumos y Benito los
requerimientos de salida con los que hiciste el programa y lo registraste a

nombre de Tecnodata. Pero volviendo al asunto de los precios, cada seccion
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adicional varia, en su precio anual, conforme se muestra en la siguiente
tabla:

Numero de secciones Precio por seccion

Una seccién $72,000
Dos secciones $60,000
Tres secciones $48,000
Cuatro secciones $36,000

La forma de pago es de 20% al contratar la suscripcion anual y el resto se
divide en 11 mensualidades fijas. Esto significa que cada estacion pagaria
por la seccion de rating una suscripcion anual de 32 mil pesos y 11
mensualidades de 11 mil 636 pesos. El precio por reporte es 14.9% mas
caro que el de INRA y 31% mas alto que el de IBOPE, no obstante, resulta
mas costoso pagar por un servicio que no es valido ni confiable, y en
consecuencia no se puede utilizar para tomar decisiones o genera

problemas con los anunciantes.

En cuanto al esquema de pago, salvo la inscripcion que es 38% mas alta
que el primer mes de INRA, en los once meses subsecuentes quienes nos
contraten la seccion de rating pagaran la mitad de lo que les factura INRA.
Estimo que esta forma de financiamiento serd muy atractiva para los

radiodifusores.

La forma de pago de las secciones complementarias es la misma que se
aplica para el rating, con la ventaja de que el radiodifusor puede seleccionar
en cada bimestre la(s) seccion(es) de su interés. Por ejemplo, quienes
contraten dos secciones pagaran 24 mil pesos de suscripcion y 8 mil 727
pesos mensuales por dos secciones que puede seleccionar atendiendo a

sus necesidades de informacion.
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4. La promocién directa

ingeniero Benito Ortega: hemos pensado que no es necesario realizar
publicidad en medios masivos, durante el primer afio destinaremos la mayor
parte de los recursos a satisfacer las expectativas de los radiodifusores,

anunciantes y audiencia.

Con motivo del lanzamiento del servicio al mercado tengo planeado realizar
un seminario internacional para que los radiodifusores discutan acerca de la
condiciones de la radic en su pais y como estan resolviendo los problemas.
Ademas, crearemos el Club ADVanswer Radio para los fundadores del
servicio, la principal ventaja de participar es que contardn con horas

adicionales de asesoria.

Para ganarnos la buena voluntad de las agencias de publicidad y de los
anunciantes disefaremos conjuntamente con ellos un servicio de
informacion que les sea iguaimente atractivo, derivado de los datos que
obtenemos en las secciones especiales, y a la mitad del precio fijado para

los radiodifusores.

Las relaciones publicas seran fundamentales para crearle una imagen
favorable al servicio de informacién anticipada con el que contaran las
empresas. Con este proposito estaremos presentes en todas las reuniones
de las agencias de publicidad, investigacién de mercados, mercadotecnia, y

medios.
En materia de servicio al cliente consideramos que es mejor “prevenir que

corregir’, por lo que organizaremos cursos de capacitacion para que todo el

personal de las radiodifusoras conozca bien el servicio y esté en condiciones
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de obtener el mayor beneficio, adicionalmente crearemos un help desk y nos

turnaremos para resolver los problemas que nos presenten los clientes.

En general, los razonamientos por los que nos recordaran son: ADVanswer
Radio tiene el conocimiento profundo de las variables que inciden en el
mercado y la capacidad para anticipar su ocurrencia; la experiencia del
personal de la firma en investigacion del medio radiofénico; una vision
estratégica en materia de investigacion; y mantener un perfil de alto nivel
profesional. Nuestro lema serd: ADVanswer Radio porque lo que necesita

son respuestas.

En materia de promocién de ventas llevaremos a cabo una edicion especial
al final del primer afio (julio 2002) que ayudara a promover la renovacion de
la suscripcién anual y para interesar a nuevos suscriptores.

Para anticiparnos a la baja participacidn de las empresas por vacaciones en
abril, julio y agosto sera necesario organizar alguna promociéon especial por
parte de nuestros clientes para incrementar el interés no s6lo en ADVanswer
Radio sino también en los bienes y servicios de los clientes que participen en

la promocion.

D. Administracién del Capital Humano

1. Reclutamiento, seleccion y contratacién

Psicologo David Lara. Hace dos afos cuando obtuve la certificacion 1SO
9000 no me imaginaba cuanto podria beneficiarnos, entonces sélo se trataba
de cumplir con un requisito establecido por los clientes de Research. Ahora
podemos decir que contamos con las especificaciones de las actividades
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gue se llevan a cabo en los procesos de recoleccion, procesamiento, analisis
y presentacion de resultados; que el personal y la infraestructura estan listos
para poner en practica las actividades especificadas, con la seguridad de
que todos siguen los procedimientos establecidos y podemos demostrar que
éstos se llevan a cabo, con lo que nuestro sistema de calidad cumple con su

propésito.

Contar con los procedimientos bien documentados y controlados nos da
varias ventajas: mejor capacitacion del personal; la posibilidad de que una
persona se incorpore a los diferentes procesos sin causar alteraciones
negativas; finalidades y perfiles del personal de campo y proceso claramente
definidos; dotar al personal de los recursos necesarios, en el tiempo y lugar
adecuados para que lleve a cabo su trabajo. Especificamente en cuanto al
personal estas ventajas se traducen para ellos en menos exigencias, pero en
una mayor responsabilidad; es decir, no les vamos a pedir por ejemplo
tiempo completo, pero si vamos a exigirles que durante el tiempo que
trabajen se concentren en su labor y |a lleven a cabo con la veracidad y

precision.

El personal de campo y proceso trabajara con contratos renovables
anualmente, a diferencia de lo que ocurre en otras empresas les daremos la
seguridad de que trabajaran todo el afio por un ingreso fijo mas estimulos
por productividad, les pagaremos quincenalmente, pero no estaran en
némina la forma de pago sera por honorarios asimilables a sueldos.

Ingeniero Benito Ortega. David, s6lo quierc aclarar que el personal de
asesoria se trata de colegas con los que ya hemos trabajado en Intelligentia
y que han demostrado su capacidad analitica, critica y profesional. También
van a tener trabajo todo el afio, salvo que el cliente considere lo contrario, y
cobraran por honorarios, un numero promedio de 20 horas mensuales,
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adicionalmente hemos convenido con ellos que nos den 4 horas mas, sin
causar un cambio en la cantidad de cinco mil pesos mensuales. Ellos van a
depender directamente de mi y nuestra posicion es totalmente a favor del
cliente, esto significa que al recibir los reportes nuestros puntos de vista e
intereses estaran siempre “del otro lado del mostrador”, por lo que vamos a

ser muy estrictos con lo que hagan y como lo hagan.

Psicélogo David Lara. Efectivamente estamos concientes de eso Benito, no
te preocupes, en el anexo metodolégico pueden ver lo relativo a las
actividades que se llevan a cabo en cada una de las etapas de la
recopitacion (colocacién, seguimiento y recuperacion). Volviendo al perfil del
personal de campo y proceso, se trata de estudiantes de licenciatura,
mayores de 18 afos, extrovertidos, facilidad de palabra, persuasivos y lo
fundamental es que pertenezcan al mismo nivel en que haran su trabajo. Los
supervisores tendran estudios profesionales, mayores de 25 afios, con dos
arfios minimo de experiencia en investigacién de mercados, capacidad de

supervisar personal y facilidad para establecer buenas relaciones de trabajo.

Del personal con el que yo he trabajado voy a seleccionar al 50% del total
que contrataremos (59 entrevistadores y 8 supervisores), el resto sera
reclutado en las universidades publicas y privadas del area metropolitana de
la ciudad de México. En esta labor la unica politica con la que vamos a
conducir nuestra actuacion es no permitir que haya familiares entre el
personal durante el mismo periodo, en el caso en que hayan trabajado en
ofros afos no importa. El salario de cada entrevistador es de tres mil pesos,
mas estimulos que pueden representar entre 10 y 25% de su ingreso fijo; los

supervisores tendran un ingreso mensual de 4,400 pesos.

Ingeniero Jorge Dominguez: del personal que requiero para captura y

proceso (tres personas) vamos a seguir operando con los que ya laboran

62




conmigo hasta que dentro de un mes haya concluido con la capacitacién del

nuevo personal.

2. Capacitacion y productividad

Psicélogo David Lara: Todo el personal de campo recibira una capacitacion
con duracién de 10 dias (lunes a viernes, cuatro horas por la manana o por
fa tarde). Impartiremos dos seminarios que estaran enfocados a la calidad de
los procesos uno para supervisores (la calidad como una forma de vida; el
desemperio del supervisor; técnicas motivacionales; técnicas de coaching;
objetivos y propositos de la investigacion ADVanswer, explicacién de los
diarios; muestreo; colocacién, seguimiento y recuperacion de diarios;
administracion detf personal; productividad; revisidén y correccién de reportes
diarios, programas semanales y mensuales de trabajo) y otro para
entrevistadores (la calidad como una forma de vida; técnicas de negociacion;
manejo de objeciones; objetivos y propositos de la investigacion ADVanswer,
explicacion de los diarios; muestreo; colocacion, seguimiento y recuperacion
de diarios; productividad; elaboracion de reportes diarios y planes

semanales y mensuales de trabajo).

Los estimulos de productividad los recibiran las personas (entrevistadores y
capturistas) que al mes cubran con la cuota de trabajo asignada, 1a cual varia
conforme el nivel socioeconémico, empleando la menor cantidad de recursos
posibles; los supervisores lo recibiran también si por lo menos la mitad de su

personal alcanza estimulo de productividad.

3. Desarrollo de empleados

Psicélogo David Lara: Para la evaluacion del desempefio tengo un sistema

que evalla por una parte los resultados (cuestionarios efectivos y costos) y
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por otra la participacion del personal en el mejoramiento de los procesos, la
integracién de grupos creativos y enfocados a la busqueda de conocimientos

gue hagan mas eficiente el trabajo de todos.

Tenemos previsto que los empleados pasen por un ciclo, en una primera
etapa de aprendizaje, posteriormente incorporacién de mejoras, apoyo a
compafneros y finalmente ascenso a supervisor o salida de la empresa, el
ciclo completo tomara entre uno y dos anos. Para los supervisores el
proceso puede tomar el mismo tiempo, debemos considerar que es probable
que encuentren poco interesante un trabajo en el que ya no tienen mas que
aprender y entonces sera mejor para ambas partes que salgan de la
empresa. En materia de capital humano la premisa sera beneficiar al
empleado para no perjudicar a la empresa, por lo que seguramente
obtendremos mejores resultados con quienes se incorporen porgue saben

que hay una trayectoria clara que seguir y ademas aprender una profesion.

Jorge Dominguez: {Ya me convenci!, iniciemos inmediatamente bajo tu

programa Benito.

Benito Ortega: Me da gusto Jorge, pero lo que sugiero es que revisemos
todos lo que tenemos, incluidos nuestros derechos y obligaciones como AP y
después de cubrir la formalidad demos inicio en marzo.

Concluye la conversacion, posteriormente se reunen para aceptar por escrito

sus derechos y obligaciones con la Asociacion en Participacion, no plantean

cambios e inician operaciones con el plan que aqui se menciona.
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V. ANALISIS DE LAS OPCIONES Y LA ELECCION

Cinco preguntas principales orientaron el desarrollo de este trabajo, se
retomara cada una para resumir las respuestas que se aportaron para

solucionar el caso.

1. ¢Cémo disenar el servicio de medicién de audiencia de radio para que
aporte la informacién necesaria que permita a los clientes tomar mejores
decisiones en materia de inversién publicitaria y los medios puedan captar

una audiencia mayor?

Asi como los inversionistas financieros estan atentos dia con dia a las
oscilaciones bursatiles, el mundo de la radio, y sobre todo el de ia television,
trabajan en casi todas partes y todo el tiempo con relacién a la evolucidon del
rating. La vida, el desarrollo y la muerte de muchos programas, asi como la
suerte de sus locutores, directores creativos, productores y patrocinadores,

depende de él.

Las diversas apreciaciones acerca de la bondad del rating, se considera que
obedecen a que los medios electrénicos publicos y privados tienen clientes
distintos. Para las radiodifusoras (y televisoras) publicas, los programas son el
producto y la audiencia es el cliente, quien paga directa o indirectamente para
acceder al servicio, el rating importa mas que nada para estimar el tamafo de
la poblacion entre la que se promueven actitudes de acuerdo con un proyecto
social. Para las privadas, el producto no es el programa, aunque asi lo definan,
sino la audiencia y el cliente no es el escucha, sino los anunciantes, por lo que
el rating equivale a la supervivencia econémica, le dan tanta importancia que
llegan a olvidar que lo fundamental es mejorar la programacion y no medir el

rating.
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La solucion del caso considera esta realidad, por lo que se enfoca a conocer
las multiples variables que caracterizan a la audiencia (demograficas, culturales
y psicograficas) y no sblo el rating. Es muy importante que los radiodifusores y
los anunciantes cobren conciencia de que la audiencia es demasiado compleja
para reducirla a un numero (punto de rating). De alguna forma los
radiodifusores ya se dieron cuenta de esto, como lo reflejan las palabras de
Edilberto Huesca, presidente de la Asociacion de radiodifusores del Valle de
México: “...la investigacion, la estrategia publicitaria y la creatividad, en ese

orden, son los pilares de los trabajos en el cuadrante™’.

2. (Cbémo operarlo, es decir, qué metodologia debe emplearse, cual debe ser
su alcance, cobertura, tamafo de muestra, disefio del instrumento de
recopilacion, frecuencia, forma de recopilar la informacion en el campo,

administracién de personal, entre otros?

o En cuanto al alcance del estudio se debe tomar en cuenta que el rating, al
ser una moneda de cambio para comprar y vender publicidad, debe incluirse
en cualquier estudio que mida la audiencia, pero se le deben agregar:
habitos acerca de medios masivos, intencién de compra, percepcién de
cambios a la programacidon y analisis psicografico de la audiencia
(actividades, intereses y opiniones).

e La cobertura incluye a las 16 delegaciones del Distrito Federal y a 15
municipios conurbados del Estado de México, que representan el 59.9% de
la poblacion total del estado; a diferencia de otros estudios que incluyen 30
municipios, de los que la mitad se alejan de la periferia del Distrito Federal,
con lo que ocurren dos problemas que alteran las mediciones:
comportamientos mas asociados a medios rurales que urbanos y fallas en la

recepcion de la sefial.

% Palabras pronunciadas en el Primer Congreso de Publicidad Radiofénica. Ciudad de México,
agosto 2000.
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Tomando en cuenta los recursos que se requieren para operan
simultaneamente en las tres ciudades mas grandes del pais {por nimero de
estaciones radiodifusoras), no consideré por el momento introducir el servicio
en las areas metropolitanas de las ciudades de Monterrey y Guadalajara.
Aunque la competencia emplea muestras de entre 12 mil y 12 mil 500
radioescuchas, sus métodos de muestreo son no probabilisticos, lo que les
impide proyectar los resultados a la poblacion, sin importar que tan grandes
sean los tamafios de la muestra. Si se considera que la muestra de
ADVanswer la componen 4 mil 650 personas que contestan siete veces, una
por dia, se obtienen en realidad 32,823 mediciones, con tres ventajas. son
representativas de la poblacién, miden {a tendencia en una misma persona y
se obtiene, a través de entrevista, informacion fundamental acerca de la
audiencia.

En cuanto al instrumento para la recoleccidn de datos se utiliza el diario. Es
un formato en el que la persona registra diariamente lo que escucha, a qué
hora y cuanto tiempo, ademas se llevan a cabo dos entrevistas que tienen
como proposito: uno, dar seguimiento al diario y conocer los habitos acerca
de medios masivos e intencion de compra; dos, recuperar los diarios
completos y obtener datos acerca de la percepcién de cambios en la
programacion y un analisis psicografico.

Es adecuado que el estudio se lleve a cabo cada dos meses debido a la
utilizacién del diario y el tipo de muestreo. Pruebas realizadas por Arbitron
demuestran que no hay diferencias significativas en un mes.

En el momento de llevar a cabo el trabajo de campo los aspectos
fundamentales son: la preclasificacion de los niveles socioecondmicos de los
hogares que participaran; que el llenado de los diarios se apoya con una
serie de estimulos muy enfocados a los intereses de cada nivel
socioecondmico para que participe la familia y no un individuo por hogar; y
que se establece un procedimiento de tres etapas para la recopilacién de
datos: siembra (colocacién), seguimiento y recuperacion de diarios.
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¢ En materia de administracién del personal de campo la solucién propuesta
sienta nuevos precedentes en materia de profesionalizacién y desarrollo. No
se pretende que el personal cuando tiene nuevas y mejores capacidades
permanezca en una empresa que no le puede ofrecer mas, por lo que la

rotacién del personal de campo en este caso esta planeada.

Entre los problemas metodoldgicos de la solucién estan:

e El método de diarios para este tipo de mediciones ha estado sujetc a
multiples criticas, que han llevado a descontinuarlo en algunos paises, no
obstante, Arbitron la empresa mas importante de medicién de rating en
Estados Unidos lo sigue utilizando, incluso lo envia por correc postal a los
domicilios seleccionados y los participantes pueden devolver diariamente el

registro de lo que escuchan via fax.

Entre las principales dificultades que han esgrimido los detractores de esta
herramienta se encuentra la dificultad para registrar diariamente lo que cada
persona escucha; esto obedece a que le asignan a una persona de la familia
la responsabilidad de que todos sus integrantes lleven su diario —
normalmente el ama de casa- quien tiende a presuponer patrones de
audiencia en el resto de los miembros para no andarles preguntando y, a la
postre, abandona el diario, lo que se reflejard en un aparente baja en el

indice de escuchas.

El error consiste en pedirle a una persona quie se responsabilice de contestar
por otras personas que, a pesar de vivir en el mismo hogar, comparten pocas
actividades y no tienen tiempo para esta labor. Lo que se debe hacer es que
cada quien acepte su parte en la tarea y dar un premio por familia para que
se logre la colaboracion de todos. También suele ser un problema la escasa
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remuneracion y la insuficiente capacitacion al personal que coloca los diarios

en los hogares.

Para reducir estos riesgos, dependiendo de sus intereses, se rifaran articulos
para el hogar, habra un obsequio para el miembro de la familia que cumpla
afios en el periodo, participaran como donadores altruistas, y se organizaran
promociones s6lo para los miembros del panel. Es importante aclarar que se
estimulara la participacién de todas las personas que en una familia estén
interesadas en participar y nunca recaera en una sola persona la
responsabilidad de todos los diarios, sino en el entrevistador que los

“siembra”.

Para el aseguramiento de los resultados, se considera el mantenimiento en
sus distintas fases:

Mantenimiento correctivo. Es necesario prever la inasistencia del personal de
campo ¢ de procesamiento, por lo que todos deben conocer el proceso
completo de recoleccion de datos para cubrir cualquier falta, las zonas para
realizar el muestreo estan bien registradas en mapas que responden a un
programa flexible y los reportes periddicos permiten el seguimiento para
asegurar los resultados y mantener los estandares de calidad dentro de los

parametros preestablecidos.

Mantenimiento preventivo. Este mantenimiento consiste en dar servicio al
equipo de computo y apoyo técnico; capacitacion al personal de captura y
procesamiento de datos; capacitacion a los asesores en el manejo del
software InfoAction™. Para aprovechar los meses de bajo nivel de operacion
—abril, agosto y diciembre— se capacitara al personal de las radiodifusoras y
se |llevara a cabo la revision de los procedimientos.
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Retroalimentacion. Para cualquier empresa con un enfoque al cliente es
basico verificar, en este caso, que la informacién obtenida en el estudio se
utiliza porque cubre las expectativas de radiodifusores, publicistas v
anunciantes; con este propédsito se pedira la opinidén del contratante acerca
de la relacién costo/beneficio y la opinién del area experta del cliente acerca
de tas cuatro C del servicio: coherencia, credibilidad, consistencia y
congruencia, que se ven reflejadas, por ejemplo, en el proceso de muestreo,
capacidad y honestidad de los entrevistadores, validacion de cuestionarios,
codificacion, captura y procesamiento de datos, asesoria al usuario de la

informacién, entre otros.

¢ Cémo comercializarlo, con qué plan de mercadotecnia se puede llegar al

mercado objetivo?

Se propone la asociacién en participacion para que las tres empresas que
pueden acceder a este mercado io hagan con amplias ventajas, tomando en
cuenta que se trata de colaborar en un proyecto en el que la labor de cada
participante es muy clara y les permite aprovechar la experiencia adquirida
con su negocio ya desarroilado.

En materia de producto la solucién incorpora como un factor importante la
capacitacién y asesoria al personal que se dedica a investigacion y
mercadotecnia en las radiodifusoras, ya que geheralmente se trata de
personas con una sdlida formaciéon cuantitativa, conocen bien su negocio,
pero el trabajo cotidiano les resta tiempo para dedicarse a !a blsqueda de
conocimientos, por lo que una empresa que les lleva respuestas, en lugar de
preguntas, tendra éxito si ademas se emperfia en mejorar la preparacion de
sus interlocutores y en la discusion de las decisiones que se pueden tomar
con la informacion que se les provee.

El precio se establece a partir de un analisis detallado de costos y después
se incorporé un margen, que si bien no da ventaja sobre la competencia, si
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permite  establecer las condiciones necesarias para mejorar
permanentemente el servicio.

» La plaza se desarrollara en tres etapas la primera incluye la ciudad de
México, en la segunda se incorpora Guadalajara y en la tercera Monterrey.

e La promocidén se basarad en la comunicacién personal, dado que se tiene

contacto personal con los cinco grupos radiodifusores.

4. jCuales pueden ser los resultados econdémicos? ;sera realmente un

negocio redituable o no?

La contribucién marginal es de 12.1%, no es alta, pero el negocio existe porque
con él las tres empresas tendran asegurados ingresos fijos, el proyecto no
requiere una inversion inicial sélo aprovechar los recursos con los que ya
cuentan, pueden extenderse a las ciudades de Monterrey y Guadalajara,

ademas les dara la posibilidad de ofrecer sus servicios ya desarrollados.

5. ¢(Como lograr la coordinacion del personal de las tres empresas y su

cooperacion para no despedir personal y que todos se involucren?

* La coordinacién del personal de las tres empresas, se dard de manera
‘natural” dado que cada una es responsable de una funcién claramente
determinada y saben que dependen del trabajo de las otras para realizar el
propio.

¢ No se va a despedir a nadie, por el contrario se contratara personal para
campo, procesamiento y asesoria.

* Aunque se tiene previsto que la administracion del personal sea igual en
Research y ADVanswer, en |a primera el trabajo generaimente es temporal y
en la segunda sera regular, esto puede generar problemas al interior de

Research.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este caso se ha abordado una propuesta integral para aprovechar la
oportunidad de mercado, derivada de la necesidad que tienen los radiodifusores
de contar con informacion utifi para tomar decisiones relacionadas con su

audiencia.

Y se puede concluir gue:

1. La solucién es innovadora en México y se ajusta a los comportamientos
conocidos acerca de las audiencias en nuestro pais

2. Representa importantes ventajas porque hace énfasis en la generacion
permanente de conocimiento nuevo acerca de la audiencia, lo que debe
redundar en una mejor radio.

3. La metodologia es confiable y valida por lo que ayudara a tomar mejores
decisiones e incorporara un caracter mas racional en el uso de la publicidad.

4. Presenta una propuesta integral que le da una dimensién real al rating y la
importancia que merecen otras variables en la medicién de la audiencia.

5. Sera posible determinar tarifas publicitarias mas realistas con ayuda de! costo
por millar, la frecuencia y las personas alcanzadas.

6. El estudio propuesto presenta una relacion costo/beneficio que es mas
favorable al cliente que la de los estudios que se realizan actualmente, y esto

obedece principalmente a la metodologia en uso.

Al concluir este caso el ambiente competitivo es muy favorable para ADVanswer,
la falta de coherencia en la metodologia de uno de los dos mas grandes
proveedores del servicio impulsa a los grupos radiofénicos a cancelar sus
servicios, lo que incrementa la atencion de los radiodifusores en nuevas

propuestas.
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No obstante, también se presentan problemas para los radiodifusores y que
pueden incidir en los servicios de investigacion directamente. Estos son: la
competencia del servicio de radio sin anuncios dirigido a los automovilistas vy el
otro es la tecnologia de Arbitron conocida como Portable People Meter (PPM).

Ambos se detallan a continuacién.

Competencia de otros servicios. Escuchar la radio sin interferencias, cortes
comerciales y con el tipo de musica preferida sera una de las nuevas
comodidades que tendran los compradores de autos modelo 2001 de Ford,
DaimlerChrysler y BMW en Estados Unidos®'. Esto se convertira en una de las
grandes amenazas para los radiodifusores que hoy dia tienen a sus escuchas
mas fuertes en los automovilistas y propietarios de automoviles, 40 y 42%
respectivamente escuchan la radio por lo menos cuatro horas diarias®2.. Ademas
de acuerdo con estudios realizados por Sirius en Estados Unidos 18 minutos de
cada hora de transmisién se destinan a publicidad; en México la cifra es de 17.2
minutos tomando como base un estudio de monitoreo realizado en junio de
1999%

Las armadoras hicieron un convenio con Sirius Satelite Radio para ofrecer el
servicio CD Radio como parte del equipamiento de sonido, los derechos de
produccién de equipos compatibles con el sistema ya fueron adquiridos por

Kenwood, Clarion, Alpine.

En Estados Unidos se les presentan dos problemas fundamentales que en
México también son de consideracion. Las estaciones radiofonicas tienen 30
formatos, de los cuales predominan tres: musica country, contemporanea y
noticias; en México son 14 formatos —claramente diferenciados por la transmision

5! | a radio sin anuncios llega al automévil”, £/ Pablico, Guadalajara, febrero 10 de 2000.

52 http:/! mt2000mexico.arbitron.com (8 de diciembre de 2000).

 Solis Leeré, Beatriz, “Breve diagndstico de la radiodifusion metropolitana”, Revista Mexicana
de Comunicacion, nimero 42, enero 2000, México.
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predominante durante diez horas del total de su transmision— de los que
predominan tres (muasica en espariol, la del recuerdo en inglés y noticias, juntos
comprenden el 60%)*. El otro problema es que la recepcion en los equipos de
sonido de los autos, comienza a fallar al recorrer 50 kildometros desde la periferia
de la ciudad donde se ubica la estacion, en México esta situacion también se
presenta y se agrega al hecho de que no todos los radios cuentan con las dos

frecuencias.

Quienes ya tienen un auto y un estéreo reciente, sélo tendran que adquirir un
adaptador de sefial, una antena y un controlador de Sirius®®; el precio total varia

entre dos y cinco mil pesos.

El servicio brinda mas de 50 estaciones de musica con calidad digital (la
transmision es via satélite), de las que pueden seleccionar por género y
frecuencia. CD Radio incluye en su catélogo musica latina, rock, jazz, blues,
clasica, entre otras, asi como géneros en espafiol como salsa, rock y musica
mexicana. Ademas, cuenta con otras 50 estaciones especializadas en noticias,
deportes y entretenimiento. CD Radio permite escuchar también las estaciones

de radio convencional de AM y FM.

El costo del novedoso sistema en Estados Unidos es de 10 délares mensuales.
De esta manera podria iniciarse una linea de investigacion derivada de la

competencia entre las radiodifusoras abiertas y las de servicio de pago adicional.

Competencia tecnologica. Después de ocho afios y 22 millones de délares para
probar y desarrollar el programa, un equipe interdisciplinario de Arbitron presenté
el PPM®, se trata de una grabadora del tamario de un localizador (pager) que
detecta automaticamente, por la inclusion de un cédigo Unico e inaudible en la

* Datos calculados a partir del anexo d. El mercado total en |a ciudad de México.
% http/Awww.siriusradio.com {14 de noviembre de 2000)
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programacion difundida, la estacién o el cédigo del programa que un individuo
estd escuchando o viendo. E! cédigo se asocia a la hora en que fue detectado y

con el punto originario de la transmisién de la sefial que recibid.

Estudios de campo realizados entre 1997 y el afio 2000 en Manchester,
Inglaterra, han demostrado el buen funcionamiento del equipo, el software y los
incentivos a los participantes. Cinco emisoras de television, un sistema de cable,
un sistema de television satelital y 10 radiodifusores participaron en estos
estudios. Los codigos han sido exitosamente difundidos superando 300 mil horas
de programacioén y por mas de 70 mil horas de difusién por parte de la television
inglesa. Los resultados son tan alentadores que Arbitron conducira este afo
(2001) una prueba de campo extensa en Estados Unidos.

Arbitron tiene numerosas patentes internacionales y 30 en Estados Unidos por
sus métodos de investigacién y técnicas de muestreo, sin duda es uno de los mas
fuertes competidores, solo que hasta marzo del 2001 no ha podido consolidar una
alianza con alguna empresa establecida en México que le permita trabajar en
ratings. Lo unico que ha realizado, en colaboracion con BIMSA, es un estudio
denominado México Media Targeting 2000 que data del Ultimo bimestre de
1998%, es un estudio de tendencias y habitos de consumo de medios que incluye
115 categorias de consumidores, de cada una presentan perfil, uso de medios y
uso de la radio. Los radiodifusores se han mostrado escépticos acerca de su

utilidad y no ha logrado despertar el interés.

Existen otros estudios similares a éste como el que empezé a comercializar, en
abril del 2000, Pearson la firma de Luis Woldenberg. Se trata de un estudio de los
habitos de la audiencia mexicana ante todos los medios masivos; para lo que

llevé a cabo mas de 500 sesiones de trabajo que consolidd en el documento

% http/mwww.arbitron (8 de diciembre de 2000)
57 hittp:/mt2000mexico.arbitron.com (8 de diciembre de 2000)
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Perfil del Consumidor Mexicano y Exito Publicitario®®, al que espera se suscriban

principalmente las agencias de publicidad.

Sin duda, la radiodifusién observa cambios muy rapidos, serd importante
mantenerse al tanto para adecuarse a las condiciones competitivas imperantes y

evitar salir del mercado.

%8 “Estudio del consumidor y éxito publicitario por Pearson” , Adcebra, marzo 17 de 2000,
México: Editorial La Cebra.
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ANEXO A. Legal. La Asociacion en Participacion

Para cumplir con las exigencias en este tipo de proyectos van a asociarse tres
empresas que cuentan con los conocimientos, habilidades y actitudes del
personal, recursos materiales y financieros necesarios. La manera en que se
propone que colaboren es a través de la Asociacién en Participacién, por lo que
a continuacién se resumen los aspectos legal, fiscal y contable de este recurso
de asociacion muy atractivo cuando una sola empresa no puede hacer frente a

un compromiso como el que constituye ADVanswer Radio

A. Aspecto legal

1. La Asociacién en Participacién es un contrato por el cual Intelligentia, el
asociante, concede a Tecnodata y Research, los asociados, una
participacion en la utilidad o pérdida del negocio por los bienes y servicios
que le aportaran. Tecnodata aporta los sistemas y el software necesario para
el proceso de datos y el aprovechamiento de la informacion: Research Ia
metodologia y los procedimientos de trabajo de campo y Intelligentia Ia
preparacion y presentacion de ios reportes, la asesoria a ias radiodifusoras y
la administracion de la nueva empresa.

2. El contrato de Asociacién en Participacion consta por escrito aungue no esta
sujeto a registro notarial; la Asociacion en Participacion no tiene
personalidad juridica ni razon social, aunque empleara la denominacién de
ADVanswer, A enP.

3. Respecto a terceros, los bienes aportados pertenecen en propiedad a cada
Asociado, y por la naturaleza de las aportaciones no se considera necesaria
alguna otra formalidad, en el caso de que llegara a requerir un manejo
distinto del equipo de computo se estipulara e inscribira la clausula relativa
en el Registro Publico de Comercio del Distrito Federal, que es donde
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Intelligentia ejerce el comercio. Aln cuando la estipulacion no haya sido
registrada surtira sus efectos si se prueba que el tercero tenia o debia tener

conocimiento de ella.

. Salvo pacto en contrario para la distribucién de la utilidad o pérdida deberan

observar lo dispuesto en el articulo 16 de la Ley General de Sociedades
Mercantiles. Las pérdidas que correspondan a los asociados no podran ser

superiores al valor de su aportacion.

. El articulo Bo. de la ley General de Sociedades Mercantiles establece que

Tecnodata y Research responderan por el incumplimiento de las

obligaciones mercantiles que por su cuenta deba cumplir Intelligentia.

. La Asociacién en Participacion funciona, se disuelve y liquida a falta de

estipulaciones especiales, con base en las reglas establecidas por las
sociedades en nombre colectivo; en cuanto no se pugne por las
disposiciones establecidas en el capitulo XlIll de la Ley General de
Sociedades Mercantiles que se refiere a la Asociacion en Participacion.

B. Aspecto fiscal

1.

Intelligentia serd quién cumpla por si y por cuenta de los asociados con las
obligaciones fiscales que correspondan, de acuerdo con la ley, facturar el
Impuesto al Valor Agregado (IVA), acreditar el IVA que le sea trasladado e
inclusive la de efectuar pagos provisionales.

Tecnodata, Research e Intelligentia transmiten la propiedad de los bienes
que aportan a la Asociacion en Participacion saivo pacto en contrario, caso
en el cual la deduccidén de la inversion del bien aportado correspondera ai
Asociado en lo particular y no a a Asociacién en Participacion.

En caso de que un asociado aporte un bien inmueble sin transmitir la
propiedad debera quedar perfectamente aclarado en el contrato respectivo,
ya que de no ser asi, se causaria el Impuesto sobre Adquisicién de
Inmuebles y del Impuesto al Valor Agregado.

78



. Intelligentia tiene la obligacion de presentar aviso ante las autoridades
fiscales, conjuntamente con su declaracién del ejercicio, en el que se
sefialara la forma en que determind la utilidad fiscal ajustada de la
Asociacién en Participacion y la proporcién en la que se distribuira.

. Para determinar la participacién en la utilidad fiscal ajustada o en la pérdida
fiscal ajustada se atendera al ejercicio fiscal de Intelligentia.

. La parte de la utiidad fiscal ajustada que corresponde a Intelligentia,
Tecnodata y Research es de 33.33%, y cada una la acumulara a sus demas
ingresos del ejercicio o bien deduciran la pérdida fiscal ajustada y pagaran
individuaimente el impuesto que les corresponda, acreditando
proporcionalmente el monto de los pagos provisionales efectuados por
Intelligentia. Si bien ninguno de los Asociados es persona fisica, en el caso
de que alguno se agregara debera considerar las utilidades como ingresos
por actividades empresariales.

. Cuando Intelligentia determine la utilidad fiscal ajustada de la Asociacion en
Participacién, disminuird de los ingresos que se hubieren percibido en el
ejercicio, las deducciones autorizadas por la Ley del Impuesto sobre la
Renta y los gastos necesarios para que la Asociacion en Participacion lleve
a cabo su actividad.

. Con el objeto de controlar adecuadamente los ingresos propios de la
actividad desarrollada por la Asociacion en Participacion, se expediran
facturas en las que aparezcan todos los datos de la asociacién y la leyenda
“Asociacion en Participacién” o las iniciales “A. en P."

. Los comprobantes de los gastos que se efectlen deberan venir a nombre
de Intelligentia, afiadiendo el término “Asociacion en Participacion”, para
comprobar de esta manera que el gasto corresponde a la propia Asociacion

en Participacion.

10.Por lo que respecta a la obligacion de efectuar pagos provisionales de la

Asociacion en Participacién, Intelligentia debera apegarse al procedimiento
que establecen los articulos de la ley de referencia en vigor. Para estos
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efectos, el factor de utilidad a emplear en el célculo de dichos pagos sera el

que haya correspondido a Intelligentia en el ejercicio inmediato anterior, no

obstante que se trate del primer ejercicio de la Asociacion en Participacion,

para lo cual Intelligentia debera presentar una declaracién de pago

provisional por sus propias actividades y otra por las de la Asociacién en

Participacion.

11.El caleulo de los pagos provisionales de la Asociacion en Participacion

debera apegarse a la mecanica descrita en ios articulos de la ley, pero

considerando en el primer ejercicio, Unicamente los meses que éste

abarque y en los posteriores, el ejercicio completo de 12 meses.

12.Intelligentia debera, ademas, cumplir las siguientes obligaciones:

Llevar contabilidad.

Expedir comprobantes.

En su caso, llevar registro de las acciones y certificados de aportacion
patrimonial adquiridas por la Asociacion.

Llevar un registro de la utilidades de cada ejercicio.

Formular un estado de posicion financiera y levantar inventario de
existencias a la fecha que termine cada ejercicio fiscal.

Presentar declaraciones anuales.

Llevar un registro por la adquisicién de monedas extranjeras.

Efectuar las retenciones y entero de impuestos que establezca la Ley.

13.Intelligentia obra en nombre propio sin haber relacion juridica entre los

terceros y los asociados; por esta razén no queda sujeta a inscribirse en el

Registro Federal de Contribuyentes y tanto Intelligentia como Tecnodata y

Research deben solicitar su registro, con el fin de hacer la distincién de los

ingresos por posibles actividades propias.

14.ntelligentia debera cumplir con todas las obligaciones que prevé la Ley de

la materia:

Facturar el impuesto respectivo por las operaciones realizadas.

Presentar declaraciones.
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+ Efectuar enteros.
+ Acreditar el impuesto que le sea trasladado.

+ Expedir comprobantes.

15.Las cantidades que los asociados reciban semestralmente de la Asociacion

en Participacién, tendran el caracter de pagos a cuenta de la utilidad que les
corresponda en forma proporcional de acuerdo con el pacto celebrado.
Dichos retiros no produciran efecto fiscal alguno en Intelligentia, ya que no
representan deducciones autorizadas. por su parte Tecnodata y Research
las recibiran netas de impuesto, ya que la Asociacion en Participacion a
través de! pago provisional ya cubrié dicho impuestc. Por supuesto, dichos
retiros a cuenta de utilidades deberan ser acumulados por Tecnodata y
Research a sus demas ingresos y considerarlos también para sus pagos
provisionales; por lo tanto, acreditara la parte proporcional de los pagos
provisionales que hubiere efectuado Intelligentia por cuenta de la
Asociacion en Participacion, contra el impuesto que resulte a su propio

cargo.

16.Con base en el articulo 26 del Cédigo Fiscal de la Federacion son

responsables solidarios con los contribuyentes las personas que estén
obligadas a presentar pagos provisionales por cuenta del contribuyente

hasta por el monto de estos pagos.

C. Aspecto contable

1.

La responsabilidad respecto a la contabilidad corresponde a Intelligentia
dado que ésta responde ante terceros del pacto, lo cual, no impide que
Tecnodata y Research controlen por su cuenta las operaciones que se
deriven del contrato de asociacion.
Intelligentia registrara las operaciones en libros especificos para la
Asociacién en Participacién, los cuales quedan a su cargo y sélo en las
partes correspondientes en los libros de Tecnodata y Research.
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3. Enlos libros de la Asociacién en Participacion se contabilizaran:

Las aportaciones o promesas de aportaciones mediante cargo a las
cuentas de activo correspondientes, y crédito a dos cuentas de
aportaciones, una para Intelligentia y otra para Tecnodata y Research,
esta ultima con sus correspondientes subcuentas.

Las entregas de Intelligentia, Tecnodata y Research a cuenta de sus
aportaciones, afectaran las cuentas de activo correspondientes a las de
resultados, si como aportaciones cubren gastos a cargo de la asociacién
con crédito a deudores por aportaciones; cuenta a la cual se habran
cargado previamente las cantidades pendientes de aportacién de
Intelligentia, Tecnodata y Research.

Las operaciones que se efectlen, dado que se refieren a la asociacion,
se contabilizan como en cualquier negocio; esto es, afectando cuentas de
resultados como ventas, comisiones, costo de ventas, gastos de
operacion, intereses, etcétera.

Tomando en cuenta que Intelligentia maneja negocios diferentes entre si,
y necesita conocer los resultados de cada uno de ellos; se estableceran
las cuentas o subcuentas necesarias para clasificar las operaciones y
obtener los resultados en forma individual.

Tratandose de bienes recibidos de Tecnodata y Research, respecto de
los cuales no se tramita la propiedad a Intelligentia, bastara con
registrarlos en cuentas de orden, a efecto de facilitar su control.

Por la aplicacién de utilidades o pérdidas cuyo pacto constara en el
contrato de asociacidén, se cargara en los primeros cinco afos a las
cuentas de aportaciones porque las utilidades se reinvertiran: y ala
cuenta de utilidades con crédito a una cuenta de pasivo, a partir del sexto
afio, para que queden a disposicion de los integrantes de la asociacion.
Tratandose de pérdidas, en los dos primeros afios se acreditaran a esta
cuenta con carge a deudores asociados, ya que han convenido en
pagarlas; en el caso de que se presentaran en el tercera afo, no van a
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ser reembolsadas, por lo que el cargo seria a las cuentas de
aportaciones.

« Al concluirse y liquidarse la asociacion, se cargaran las cuentas de
aportacion con abono a acreedores. A medida que se haga la entrega a
los asociados del efectivo u otros activos de la asociacion, se debitara a
acreedores con abono a las cuentas de activos.

4. Las operaciones antes descritas se cormresponderan en los libros de

Intelligentia, Tecnodata y Research, como sigue :

« Por las aportaciones ¢ promesas de aportaciones que se hayan
comprometido a hacer Intelligentia, se cargara la cuenta X, Asociacién en
Participacion, con crédito a las cuentas de activo que correspondan, y, en
su caso, constituyendo el pasivo por las aportaciones pendientes. Puede
usarse la cuenta de acreedores, o bien, una especifica de No Asociante.

» Por los pagos de cualquier naturaleza que hagan o por pasivos que
reconozcan por cuenta de la asociacion, se cargara la cuenta de esta con
credito a caja y bancos tratandose de pagos, o la correspondiente de
pasivo si se reconocen deudas.

+ Si se entregan bienes a Intelligentia, sin transmitirle la propiedad, sera
suficiente con reflejar esta situacion en cuentas de orden, como medida
de control.

+ Por las operaciones que realice Intelligentia, tales como compras, ventas,
gastos de operacion, etc., no resulta practico reflejarlas en los libros de
Tecnodata y Research, dado que todas ellas se refieren a la asociacién, y
que Intelligentia proporcionara a Tecnodata y Research informacion
periddica por medio de los estados financieros que produzca, lo cual les
permite estar al tanto de las operaciones, sin necesidad de reflejar la
parte que les corresponda en sus libros.

« Por la participacion en las utiidades se cargard la cuenta de la

asociacion, si éstas se reinvierten; o la de deudores, si se van a percibir
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en plazo razonable, con crédito en ambos casos a una cuenta de
resultados que puede denominarse Utilidades en Intelligentia, A.P.

« Por el contrario, si se trata de pérdidas, se cargara la cuenta de
resultados Pérdida en Intelligentia, Asociaciéon en Participacion con
crédito a la cuenta que registre la inversion en la asociacion: o a
acreedores, si el quebranto ha de pagarse.

+ Por la conclusién y liquidacion del contrato se cargara a deudores con
créditos a la cuenta que registre la inversion en la asociacion.
Posteriormente, a medida que se reciba efectivo u otros bienes, se
afectaran las cuentas de activo procedentes con crédito a deudores.

Establecemos intereses a favor de Tecnodata y Research, y su

procedimiento de calculo, cuando se permite a Intelligentia usar los fondos

disponibles de la asociacion en su propio beneficio.

Intelligentia deber& cargar los intereses que genere la cuenta a favor de los

Asociados a su cuenta en deudores o abonarlos en la cuenta de

acreedores.

En los libros de Intelligentia las cuentas de aportacion de los Asociados, al

no constituir pasivos corrientes ni cantidades que aumentan su capital, se

presentaran en un grupo intermedio entre el pasivo y el capital.

Para efectos de informacién en los estados financieros, pudiera resultar

conveniente la inclusion de una nota que describa los términos de la

Asociacion en Participacion.

En los libros de Intelligentia, la aportacién hecha a la Asociacion en

Participacion constituye una inversién a mas o menos plazo, y esta sujeta a

contingencias como pueden ser las pérdidas que se sufran o las

dificultades que puedan presentarse para su total recuperacion.

10.Por lo anterior, dicha inversion conviene presentarla entre el activo

circulante y las propiedades, planta y equipo que constituyen, lo que
también se llama activo fijo, y complementarla mediante nota en los estados

financieros que proporcione detalles de la misma.



ANEXO B. ESTADISTICO DE POBLACION

Cuadro 1. Crecimiento de la poblacién del Estado de México. 1990-2000

Municipio Poblacion Total

Poblacién Total Poblacion Total % de Crecimiento
2000 1995 1990 2000-1990

Atizapan de Zaragoza 467,262 427,338 315,192 48.25%
Cuautitlan 75,831 57,377 48,858 55.21%
Cuautitlan Izcalli 452,976 417,645 326,750 38.63%
Chalco 222,201 175,521 282,940 -21.47%
Chimalhuacan 490,245 411,890 242,317 102.32%
Coacalco 252,270 204,674 152,082 65.88%
Ecatepec 1,620,303 1,456,438 1,218,135 33.02%
Huixquilucan 193,156 168,244 131,426 46.97%
Ixtapaluca 293,160 187,690 137,357 113.43%
La Paz 213,045 178,538 134,782 58.07%
Naucalpan de Juarez 857,511 839,430 786,551 9.02%
Nezahualcoyotl 1,224,924 1,233,680 1,256,115 -2.48%
Tlalnepantla de Baz 720,755 713,180 702,807 2.55%
Tultitian 432,411 361,350 246,464 75.45%
Valle de Chalco 323,113 287,073 0* -
Total 7,839,163 7,120,068 5,981,776 31.05%

Fuente: Resultados Definitivos del Conteo de Poblacién y Vivienda en el Estado de México. 1995
Estado de Meéxico, Resultados Definitivos Xi Censo General de Poblacién y Vivienda 1990
Resultados Preliminares del XIl Censo General de Poblacién y Vivienda 2000
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica

* En este censo Chalco y Valle de Chalco eran un solo municipio
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ANEXO B. ESTADISTICO DE POBLACION

Cuadro 2. Distribucién por sexo de la poblacién en los principales municipios del Estado de México. 2000

Alizapan de Zaragoza 5.96% 467,262 227 137 240,125 5.95% 5.97%

Cuautitlan 0.97% 75,831 37,123 38,708 0.97% 0.96%
Cuautittan lzcalli 5.78% 452 976 220,626 232,350 5.78% 5.78%
Chalco 2.83% 222,201 109,161 113,040 2.86% 2.81%
Chimalhuacan 6.25% 490,245 242 320 247 925 6.34% 6.17%
Coacalco 3.22% 252,270 122,521 129,749 3.21% 3.23%
Ecatepec 20.67% 1,620,303 793,743 826,560 20.78% 20.56%
Huixquilucan 2.46% 193,156 91,335 101,821 2.39% 2.53%
Ixtapaluca 3.74% 293,160 144,158 149,002 3.77% 3.71%
La Paz 2.72% 213,045 104 548 108,497 2.74% 2.70%
Naucalpan de Juarez 10.94% 857,511 414,029 443,482 10.84% 11.03%
Nezahuaicoyoti 15.63% 1,224 924 582,747 632,177 15.52% 15.73%
Tlalnepantla de Baz 9.19% 720,755 348,068 372,687 9.11% 9.27%
Tultitian 5.52% 432 411 211,691 220,720 5.54% 5.49%
Valle de Chalco 4.12% 323,113 160,293 162,820 4.20% - 4.05%
Total 100.00% 7,839,163 3,819,500 4,019,663 95.80% 95.95%

Fuente: Resultados Preliminares del XIl Censo General de Poblacion y Vivienda. 2000
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
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ANEXO B. ESTADISTICO DE POBLACION

Cuadro 3. Distribucién por edad de la poblacién en los principales municipios del Estado de México. 1995
Pablacién Total* 04 5-9 10-14 15-19

20-24  25.29 30-34 3539 4044 4549 5054 55.59 60-64 65-69 70YMAS

Alizapan de Zaragoza 425639 46,425| 47.618( 46,714 47,164| 47,523] 39,153 35931| 32,824] 25,032| 18,861| 13,.407] 8,457 6,248| 4,113 6,169
100% 10.91%) 11.19%) 10.98%] 11.08%) 11.17%| 9.20%| 844%] 7.71% 5.88%| 4.43%) 3.15%| 1.99% 1.47%| 0.97% 1.45%
Cuautitlan 55,802 6117y 8361 6272 6,243) 6410 5298 4068 4,284] 3,043] 2144 1674 1,105 1.013 730 1,140
100% 10.94%)] 11.38%] 11.22%| 11.17%) 11.47%] 9.48%| 7.28%| 7.66%] 5.44% 3.84%| 299%| 1.98% 1.81%] 1.31% 2.04%
Cuautitlan Izcalli 415,713 41,502) 46.974| 4B.439| 46,356 43d65| 35480 38690 34,871 27,473| 19,084 12382 7,536 5776] 3,774 5,911
100% 9.98%| 11.30%| 11.65%] 11.15%| 10.46%| 8.53%| 5.83%| 8.39%| s61% 4.59%| 2.98%| 1.81% 1.39%[ 0.91% 1.42%
Chalco 175,286 22:601) 22,840| 23.166| 19478 17,989 15554| 13,981 11,691 8,040 5695] 4,127 3081 2,367 1,786 2,879
100% 12.89%| 13.03%| 13.22%) 11.11%] 10.26%] 8.87%| 798%| 667%| 4.50% 3.25%| 2.36%| 1.76% 1.35%] 1.02% 1.64%
Chimaihuacan 411,104 56,810 57,248| 52,158 47,382| 43512 36,036{ 32,900 28,088| 18,008] 13,172| 8528] 5,551 4,165| 2,678 3,868
100% 13.82%) 13.93%| 12.69%| 11.53%| 10.58%| 8.77%| 8.00%| 6.83% 462%) 3.20%| 2.07%| 1.35% 1.01%] 0.65% 0.94%
Coacalco 204,483 19.831| 22.488| 22678 21,416] 20,769 18.338| 18,908 17,212] 12681 9,766 7,105| 4.336 3.192] 2204 3,469
100% 9.70%| 11.00%| 11.09%| 10.47%| 10.16%] 8.97%| 9.20%| s42% 6.20%| 4.78%| 3.47%[| 2.12% 1.56%| 1.08% 1.70%
Ecatepec 1,454,079 161,583( 164,595( 163,642( 161,732 165,488 134,925| 119,411 107,650| 81,851] 61,349 44.424| 29,428 22,280| 14,885 21,136
100% 31.11%)| 11.32%)| 11.26%] 11.12%] 11.38%] 9.28%] 8.21%| 7.40%| s563% 4.22%| 3.06%| 2.00% 1.53%] 1.02% 1.45%
Huixquilucan 167 401 18,126| 18,610{ 17,486 19,360] 20.t45] 15992 13625 11,745| 8,845 6,910 5447 3602 2,791] 1946 2,801
100% 10.83%| 11.12%] 10.45%| 11.57%| 12.02%| 9.55%| a.14%| 7.02% 5.28%} 4.13%| 3.25%| 2.15% 1.67%] 1.16% 1.67%
Ixtapaluca 187,208 23,433| 24741 22816] 20,379 18.706{ 16,848} 16,000 13.958) 9063 6310 4,518 3241 2554 1836 2,708
100% 12.52%} 13.22%| 12.19%)| 10.89%| 9.99%| 9.00%| s.e0%] 7.46% 4.84%| 337%) 241%| 1.73% 1.36%| 0.98% 1.45%
La Paz 183,399 27,729 21,084 19637| 20,149] 21652 17528 13,856| 11,689 8454 6,691 4848] 323 2,563| 1,648 2,562
100% 15.12%) 11.48%/ 10.71%| 10.99%| 11.81%! 9.56%| 7.51%| 6.38% 4.61%] 3.65%| 264%| 1.76% 1.40%| 0.90% 1.40%
Naucalpan de Juarez 836,283 88,977, 83,960] 80,328 90,288| 106,204| 86.652| 67.078 55.204| 42.493| 35529] 29.563] 21,921 17.912{ 12,004 18,170
110% 10.64%| 19.73%| 9.61%| 10.80%| 12.70%] 10.36%| B.02%| 6.60% 5.08%] 4.25%| 3.54%| 2.62% 2.14%)] 1.44% 2.17%
Nezahualcoyotl 1,231,894 133.547) 126,317| 120,086 130,667| 153,922] 127,.915] 100,406 81,480 61,280 51,310 42613| 32045 27,093 18,177 25,036
100% 10.84%| 10.25%| 9.75%) 10.61%| 12.40%| 10.38%| 8.15%| 6.61% 4.97%] 417%| 3.46%) 2.60% 2.20%)] 1.48% 2.03%
Talnepantla de Baz 711,345 70,079| 68700 68,340] 74,965 87.813) 71,789] 57,745 48,802 38,273| 32,691| 27.519| 20135 16,758( 11,215 16,521
100% 9.85%) 9.66%| 9.61%| 10.54%| 12.34%| 10.00%| s8.12%| g.88% 5.38%)| 4.60%| 3.87%| 283% 2.36%| 1.58% 2.32%
Tuttitlan 360,857 41,128| 44,019| 42,802| 38,233] 37,249| 33,839 32749 28,125| 20884 13,739| 9171 5871 4,407| 3,054 4,587
15838% 11.40%] 12.20%| 11.86%| 10.60%| 10.32%| 9.38%! s5.08%| s.o7% S5.79%| 3.81%| 2.54%| 1.63%| 15739.29%] 0.85% 1.27%
Valle de Chalco 286,671 38,628 239,480 37.538| 34452 20,404 23.434| 21858 20,527] 14,189 9649 6,025 3,589 2,934 1948 2,606
100% 13.47%)| 13.77%) 13.00%| 12.02%| 10.26%| 8.17%| 7.62%| 7.16%| 4.95% 3.37%| 2.10%] 1.39% 1.02%] 0.68% 0.91%

Total 7,107,265 796,516 795,005 ) 772,102 | 778,265 | 820,221 678,781 | 585,495 509,161 | 380,609 292,900 224,359 153,239 122,053 | 81 998| 119,561
100% 11.21%] 11.19%] 10.86%| 10.95%) 11.54%| 9.55%| s.24%| 7.16%! 5.36% 4.12%] 311%| 216% 1.72%| 1.15% 1.68%

Fuente: Resultados Definitivos del Conteo dePoblacion y Vivienda en el Estado de México. 1995
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
“Incluye sdlo la poblacién que especifico su edad.
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ANEXO B. ESTADISTICO DE POBLACION

Cuadro 4. Habitantes promedio por vivienda en los principales municipios del Estado de México. 2000

Municipio Personas por hogar Poblacion Total 2000 Hogares 2000
Atizapan de Zaragoza 427 467,262 109,526
Cuautitlan 4.28 75,831 17,719
Cuautitlan Izcalli 427 452 976 106,085
Chalco 463 222,201 48,034
Chimalhuacan 4.71 490,245 104,075
Coacalco 4.13 252,270 61,060
Ecatepec 4.44 1,620,303 364,741
Huixquilucan 4,53 193,156 42 633
Ixtapaluca 4.35 293,160 67,389
La Paz 4.48 213,045 47,593
Naucalpan de Juarez 4.18 857,511 205,130
Nezahualcoyotl 4.34 1,224,924 282,206
Tlalnepantia de Baz 4.20 720,755 171,657
Tultitlan 4.35 432,411 99,366
Valle de Chaico 4.64 323,113 69,630
Total 4.36 7,839,163 1,796,844

Fuente: Resultados Preliminares del XIl Censo General de Poblacién y Vivienda, 2000
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
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ANEXO ESTADISTICO DE POBLACION

Cuadro 5. Crecimiento de la poblacién del Distrito Federal. 1990-2000

nln aq of
B gacio Foblacio ota D00 PonbIacio 0ta Yy Foblacio D13 4 0 3 e

Alvaro Obregén 685,327 676,930 642,753 6.62%
Azcapotzalco 440,558 455,131 474,688 -7.19%
Benito Juarez 359,334 369,956 407,811 -11.89%
Coyoacan 639,021 653,489 640,066 -0.16%
Cuajimalpa de Morelos 151,127 136,873 119,669 26.29%
Cuauhtémoc 515,132 540,382 595,960 -13.56%
Gustavo A. Madero 1,233,922 1,256,913 1,268,068 -2.69%
llztacalco 410,717 418,982 448,322 -8.39%
Iztapalapa 1,771,673 1,696,609 1,490,499 18.86%
Magdalena Contreras 221,762 211,898 195,041 13.70%
Miguel Hidalgo 351,846 364,398 406,868 -13.52%
Milpa Alta 96,744 81,102 63,654 51.98%
Tlahuac 302,483 255,891 206,700 46.34%
Tlalpan 580,776 552,516 484 866 19.78%
Venustiano Carranza 462,089 485,623 519,628 -11.07%
Xochimilco 368,798 332,314 271,151 36.01%
Total 8,591,309 8,489,007 8,235,744 4.32%

Fuente: Resultados Definitivos del Conteo de Poblacién y Vivienda en el Distrito Federal. 1995
Distrito Federal, Resultados Definitivos X{ Censo General de Poblacién y Vivienda. 1990
Resultados Preliminares del Xl Censo General de Poblacion y Vivienda, 2000
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
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ANEXO B. ESTADISTICO DE POBLACION

Cuadro 6. Distribucion por sexo de la poblacién del Distrito Federal. 2000

Delegacion Proporcion del total

Poblacién total 2000 Hombres 2000 Mujeres 2000 % de Hombres % de Mujeres

Alvaro Obregén 7.98% 685,327 325,866 359,461 7.97% 7.98%
Azcapotzalco 5.13% 440,558 209,070 231,488 5.11% 5.14%
Benito Juarez 4.18% 359,334 159,139 200,195 3.89% 4.45%
Coyoacan 7.44% 639,021 298 692 340,329 7.31% 7.56%
Cuajimalpa de Morelos 1.76% 151,127 71,390 798,737 1.75% 1.77%
Cuauhtémoc 6.00% 515,132 240,472 274,660 5.88% 5.10%
Gustavo A. Madero 14.36% 1,233,922 591,672 642 250 14.48% 14.26%
Iztacalco 4.78% 410,717 195,283 215,434 4.78% 4.78%
Iztapalapa 20.62% 1,771,673 858,852 912,721 21.01% 20.27%
Magdalena Contreras 2.58% 221,762 106,008 115,754 2.59% 2.57%
Miguel Hidalgo 4.10% 351,846 159,006 192,840 3.89% 4.28%
Milpa Alta 1.13% 96,744 47,700 49,044 1.17% 1.09%
Tlahuac 3.52% 302,483 146,712 155,771 3.59% 3.46%
Tlalpan 6.76% 580,776 278,570 302,206 6.82% 6.71%
Venustiano Carranza 5.38% 462,089 218,228 243,861 5.34% 5.41%
Xochimilco 4.29% 368,798 180,763 188,035 4.42% 4.18%
Total 100.00% 8,591,309 4,087,523 4,503,786 100.00% 100.00%

Fuente: Resultados Preliminares de! XIl Censo General de Poblacién y Vivienda. 2000
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
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ANEXO B. ESTADISTICO DE POBLACION

Cuadro 7. Distribucion por edad de la poblacion del Distrito Federal. 1995

Poblaclén Total”

0-4

10-14

-15-19

20-24

35-39

55-59

65-69

70 Y MAS

Alvaro Obregon 675,345 63,386] 63.783; 63,089) 86,241 79955 66,789] 57,390| 50,114| 30,034 31.269| 25282| 17893 18252 11,727 20,123
100.00% 9.39%| 9.45%| 9.34%| 10.25%| 11.84%] 9.89%) B8.50%| 7.42%| 5.78%| 4.63%| 374%| 265%| 241%) 1.74% 2.98%
Azcapotzalco 454,597 38.432| 39,551 39,776 43,507 51.874| 46,182| 30919| 34,313 26,824 21,042| 18698 14,256 12,908] ©,461 17,056
100.00% 8.45%)| 8.70%| B.75%| 9.57%| 11.37%) 10.16%] B.78%| 7.55%| 5.02%] 4.83%| 4.11%]| 314%| 2.84%| 2.08% 3.75%
Benito Juarez 388,584 22994| 23.951] 24,707| 30,458 35425 34,529| 33704| 32559| 27,008] 21975 18,194] 13624 13.730] 11.201 24,514
100.00% 6.24%] 6.50%| 6.70%] 8.27%) 9.61%) 9.37%; 9.14%| 8.83%] 7.33%| 596%| 4.04%| 3.70%| 3.73%| 3.04% 6.65%
Goyoacén 652,432 52,337) 52279| 55,262| €6,377| 76619 63,190 53.965| 50.208| 43573| 36,783] 29,180| 20028 17.307| 12.884 22,482
100.00% B.O2%| B.01%| B.47%| 10.17%) 11.74%) 9.69%] 8.27%| 7.70%] 6.68%] S564%| 447%) 307wl 285%| t1.97% 3.45%
Cuafimalpa de Morelos 136,510 14.897F 14,733| 13,513| 14,112 15848] 13,943 12492| 10323| 7.155] 5418 4180 3038| 2548 1766 2,443
100.00% 10.99%; 10.79%| 9.80%| 10.34%| 11.61%] 10.21%| 9.15%| 7.56%| 5.24%| 3.97%| 3.08%| 2.23%) 1.87%] 1.20% 1.79%
Cuauhtémoc 537,856 41,972 43.847| 44280| 49,009 55514 49,341 46556 43917 24655 27.943| 23488] 17.918| 17.382 13,994 28,064
100.00% 7.80%| 8.15%| 8.23%| 9.11%} 10.32%) 9.17%| 8.66%| 8.17%] 6.44%| 520%| 4.37%| 333%| azaw! 280% 5.22%
Gustavo A. Madero 1,254,498 115,085) 115,435| 115,456| 122,551| 144,762| 126,468| 108,042| 91,371| 70,135 57.352] 48,958 35867 34,119 25.318r 42,550
100.00% 8.17%)| 9.20%| 9.20%| 0.77%| 11.54%| 10.08%| 8.61%] 7.28%| 5.59%| 4.57%] 300%| 2.94%| 2.72%| z202% 3.39%
{zrtacalco 418,439 37622 37,092 236649 29.838| 48,162 42,391 36.801] 231,752 23966 19,227 18,281 12,720 12,209 9,125 14,604
100.00% 8.99%| 8.86%| 8.76%| 9.52%| 11.51%| 10.13%| 8.70%i 7.59%| 5.73%| 4.59%| 380%] 304%| 202%| 218% 3.49%
lztapalapa 1,693,178 180.388| 178,447] 174,232| 180,093 199,005| 165,273| 142,718| 124,691| 93851| 73.388| 55457 37.737| 31.437 22,083 34,069
100.00% 10.65%] 10.54%| 10.29%| 10.84%/| 11.75%| 9.76%| 8.43%| 7.38%) 555%} 4.33%| a328%| 223%| 1.88%| 1.30% 2.01%
Magdalena Contreras 211,558 20,721| 20524| 20288| 22,396 25430| 20940| +7.673| t5587| 11829 9797 7578 5.388) 4723] 3451 5,235
100.00% 9.79%| 9.70%| 9.59%| 10.59%| 12.02%| 9.90%| B.35%| 7.37%| 5.50%) 4.63%| 3.58%| 2.55%| 2.23%] 183% 247%
Miguel Hidalgo 362,724 26,106| 27.267| 27.724| 234,583| 39210 35085| 21,335| 28539] 22708} 19234 16,6563] 12,351 12,421 8,896 19,809
100.00% 720%| 7.52%| 7.64%| 953%| 10.81%| 967%| B64%| 7.87%| 6.26%) 530%! 459%| 341%| 342%| 287% 5.46%
Milpa Alta 80,963 9,364| 9,373] 8915] 8584| B737| 7,381 66271 57 4,011 3,100f 2,493 1814 1.670] 1272 1,914
100.00% 11.57%) 11.56%] 11.01%]| 10.60%| 10.79% 9.09%] B8.19%) 7.08%| 485%| 3.83%; 3.08%| 224%| 206%] 1.57% 2.36%
Tahuac 255,415 29,157) 28,397 27.410| 27.085| 29.473| 24,942 21840] 18589 13,501 10073] 7.428] 5328 4330 3128 4,727
100.00% 11.42%] 11.12%)| 10.73%| 10.60%)| $1.54%) 9.77%| 8.55%! 7.28%| 529%| 3.94%| 291%| 200%| t1.70%]| 1.22% 1.85%
Talpan 551,854 51,993 52,906 53101| 60,099 64.494| 52,318 46181 43,158 33.933| 26.954| 20811] 14055 11,080 7.765 13,023
100.00% 9.42%] 9.50%| 9.62%| 10.89%| 11.69%| 9.48%| B.37%| 7.82%( 6.15%] 4.88%| 377%| 255%| 200%] 1.41% 2.36%
Venhustiano Camranza 484,970 42,083) 43,071| 42,883( 45362) 52,390| 46300| 42621| 37,528 28,714 22651| 19,911 15028) 14368 11,322 21,037
100.00% 8.68%| B888%| 8.84%) 9.35%| 10.80%) 965%| 8.79%| 7.74%| 5.92%] 467%| 3ea%| 310%| 296%| 233% 4.34%
Xochimifco 331.433 34,057) 34,708( 34.525| 35.111] 37,357| 31,397| 27.388] 24,849| 18835 15009| 11,487 7788 6.340 4,540 7,954
100.00% 10.28%] 10.50%| 10.42%| 10.59%] 11.27%| 9.47%| 8.26%] 7.50%| 588%] 4.53%| 347%| 2.35%| 161%| 1.37% 2.40%
Total 8,470,372 780,704| 785,464| 781,808 B48,416] 964,075| 826,951/ 725,263 643,428| 459,935 402,093| 325,253| 235,829 212,782) 158,713| 279,611
100.00% 9.22%| 9.27%| 9.23%| _10.02%) 11.38%| 9.76%| 8.56%| 7.60%| 5.90%] 4.75%) 3.84%| z278%| 251% 1.87% 3.20%

Fuents: Resultados Definitivos del Contec dePoblacion y Vivienda en el Distrito Federat. 1995
Instituto Nadonal de Estadistica, Gaografia & Informdtica

*Inciuye sdlo la poblacion que especifico su edad.




ANEXO B. ESTADISTICO DE POBLACION

Cuadro 8. Promedio de habitantes por vivienda en el Distrito Federal. 2000

Delegacion Personas por hogar  Poblacion Total 2000 Hogares 2000

Alvaro Obregoén 4.15 685,327 165,099
Azcapotzalco 3.98 440,558 110,692
Benito Juarez 3.10 359,334 115,879
Coyoacan 3.88 639,021 164,878
Cuajimalpa de Morelos 4.44 151,127 34,056
Cuauhtémoc 3.43 515,132 150,106
Gustavo A, Madero 4.14 1,233,922 298,025
|ztacalco 4.12 410,717 99,717
Iztapalapa 4.35 1,771,673 407,439
Magdalena Contreras 4.19 221,762 52,956
Miguel Hidalgo 3.64 351,846 96,641
Milpa Alta 4.49 96,744 21,559
Tlahyac 4.29 302,483 70,494
Tlalpan 4.09 580,776 142,050
Venustiano Carranza 3.90 462,089 118,369
Xochimilco 4.42 368,798 83,406
Total 4.03 8,591,309 2,131,366

Fuente: Resultados Preliminares det XIl Censo General de Poblacion y Vivienda. 2000
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica



ANEXO C. ECONOMICO. Flujo de Efectivo Julic 2001-Junio 2002
Suscripciones Otras secciones
3 10
$160,000.00 $80,000.00
$5,280,000.00 $600,000.00
Julio Sepliembre Oclubre Naviembre Diciembre Enery Febrerg Marzo Abdl Mayo Junio Total

Facturacién $1,176.000 3427636 $427.638 $427.638 $421,636 $427.638 3427636 $427.638 $427,636 $427638 $427.638 $427 838 $5,680,000

ipck . $1,058,000 $384,000 $384.000 $284,000 $384.000 $384,000 $384,000 $384,000 $384,000 $384,000 $384,000 $384.000 35,280,000
Otray sacciones $120.000 341638 $43838 $43.638 $43.636 $43,636 $4838 $43.638 $43,638 $43638 $41.638 $43.,636 $600,000
Comislones $0 30 $0 0 $0 0 -] L $0 0 $0 $0 $o

$0 30 $0 $0 50 0 $0 $0 $0 o 50 0 0
ingreso Neto $1,176,000 $427.838 $427,836 $427.636 $427,636 $427,630 3427628 $427.636 $427.836 $427 635 $427 638 $427,838 $5,880,000
Costo Varlable $£242.117 $434. 750 3242, 147 $434.750 $242, 117 $434,750 $242147 434,750 $247 744 $632,500 $247.744 $632,500 34,467,054
Costo de Consulionss $25.000 $25,000 $25,000 $25,000 $25,000 $25,000 $25,000 $25,000 525,000 325,000 $25,000 $25,000 $300,000
Cuerita Radio Centro $5,000 $5,000 35,000 $5,000 35,000 $5,000 $5,000 $5,000 $3.000 $5,000 $5,000 $5,000 $60.000
Cuerta Sistema Radidpolis $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 45,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5.000 35,000 $5,000 35,000 $650,000
Cuenta Grupo MYS. $5,000 $5,000 $5,000 35,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 $5,000 35,000 $5,000 $80,000
Pagos a supervisores $33.600 $32,600 $33,600 $33.600 $33.600 $33,600 333,800 $33,600 $33.600 333,600 $33,600 $23,600 $403,200
(ABC+ $16.800 $16,800 $16,800 $16,800 $16,800 $16,800 $16,800 $16,800 $16.800 $16,800 $16,800 $16,800 $201,6800
C, D+ DE $16,800 $16,800 $15,800 $18,800 $18,800 $16,800 318,300 $16,800 316,800 $16.800 $18,800 $18,800 $201,600
Pagos a entrevistadores $159,500 $159,500 $159,500 $158,500 $159,500 $159,500 $158,500 $169,500 $165,127 $357,250 $185,127 $357.250 $1,014,000
ABC+ $68,000 388,000 $35,000 $88,000 $88.000 $88,000 $38,000 $88,000 $83.000 388,000 $88.000 $53,000 41,058,000
C, D+, D/E $71.500 $71,500 $71,500 $71.500 $71,500 $71,500 $71,500 $71,500 71,500 371,500 $71,500 $71,500 $858,000
Estimuos . $197,750 $197.750 $197,750 $197.750 -8197.750 $197.750 $1.188,500
tmpresidn de cuestionarios 45,627 $5.627 $5.627 $5.627 $5.627 85627 $33,781
Procesamiento de datos 518,000 $18,000 $18,000 $18.000 $10,000 518,000 $18,000 $18.000 $18,000 $18,000 $18,000 $18.000 $218,000
Captura $12,000 $12,000 $12,000 $12,000 $12,000 $12,000 $12,000 $12,000 312,000 $12,000 $12,000 $12.000 $144,000
Proceso $6,000 $6,000 $6,000 $6,000 $5,000 $5,000 $6,000 $6,000 $6,000 $6,000 $8,000 $8.000 $72,000
Reportes 3390 3900 $390 $600 $350 $900 $3190 $900 290 3900 3360 $000 47.740
Imprasién 3390 3390 $390 $390 3390 30 $390 $390 3380 $300 $350 3390 $4,680
Carpetas ycd 3510 $510 $510 $510 3510 $510 $3,080
S $933.882 ($7.114) $185,520 ($7.114) $185,520 {37.114) $185.520 (37.314) $178.803 {5204 854) $179.81) ($204 864) $1,412,048
Gastos Generales 358,375 358,375 358,375 338,375 $50,375 $58,375 353,375 $58375 $58,375 $58,275 358,375 $58,375 $700,500
Contribucién Marginal $375,508 {$65.489) $127,145 {$65,489) $127,145 {365,48%) $127,148 {355,429) $121, 518 {$263,239) $121,518 ($263,239) $711.548
$875.508 $ 810,020 $ 937,164 $8715675 $ 988,820 $933,301 $ 1,060,478 3 994,987 $ 1,116,508 3 852,266 $074,784 $711,548
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ANEXO C. ECONOMICO. Flujo de Efectivo Julio 2001-Junio 2002

Suscripciones Otras seccionas
n 10
$160,000,00 $60,000.00
$5,220,000.00 $600,000.00
Jdulio Agoslo iembre Octubm Noviembre Diciambra Enero Febrero Mano Abrit Mayo Jurilo Total
Generales $58,375.00 $53,3768.00 $58,375.00 $58,375.00 $58.375.00 $53.375.00 $58,375.00 $58,375.00 §$58,378.00 $58.375.00 $58,375.00 $59,375.00 $700,500.00
1. Nécvinas $42,000 342.000 $42,000 $42,000 $42.000 $42,000 $42.000 $42.000 $42,000 $42.000 $42,000 $42,000 $504,000
| Director gerieral $11,000 $11,000 $11,000 $11,000 $11,000 $11,000 $11,000 $11,000 $11,000 $11,000 $11,000 $11,000 $132,000
Director de servicio $11.000 $11,000 $11,000 $11,000 311,000 $11,000 $11,000 $11,000 $11.000 $11,000 $11,000 $11,000 $132,000
Darector de opermckon $11,000 $11,000 $11,000 $31.000 $11,000 511,000 $11,000 $11,000 $11.000 $11,000 $11.000 $11,000 $132,000
Secretaria 33,000 $3,000 $3.000 $3.000 $,000 $3,000 $3.000 $3,000 $3,000 $3,000 33,000 $3,000 $36,000
Anplistars $6,000 $8,000 38,000 $6,000 $8.000 $6,000 $6,000 6,000 $6,000 $6.000 $6,000 $6,000 $72.000
2. Prestaciones $4,500 $4.500 34,500 $4,500 34,500 $4,500 $4,500 $4.500 $4,500 $4.500 $4,500 $4,500 $54,000
Seguma de gastta médicos 34,500 $4,500 $4,500 34,500 34,500 34,500 34,500 $4,500 34,500 $4,500 $4,500 4,500 $54,000
PAM $0
SAR 30
Entrenamisnto $0
3 Renta $2,750 $2.750 $2,75¢ 32,750 $2.750 32,750 $2,750 $2.750 $2.750 $2,750 $2,750 $2,750 $23,000
4. Electricidad y Agus $1,500 31,500 $1,500 $1,500 $1,500 $1.500 $1,500 $1,500 $1.500 $1,500 $1,500 $1,500 $13,000
5. Telétono $1,500 $1,500 $1,500 $1,500 31,500 $1.500 $1,500 $1,500 $1,500 $1.500 31,500 §1,500 $18,000
&. Papeieris 935 3935 $035 $935 $835 $935 $935 $935 3935 $935 $935 $835 $11.220
Papel $935 $935 $025 $935 3815 3335 $935 $835 $535 $935 $935 3015 $11,220
Coplas 30
Miscslineos 30
7. Manterdmienty $500 $500 $500 $500 2500 $500 $500 $500 $500 $500 $500 500 $6,000
Limpieza $500 £500 3500 $500 3500 $500 3500 $500 $500 $500 $500 $500 $6,000
Repsraciones 30
Otros 30
3. Atomiviias $500 3500 $500 $500 $500 $500 3500 $500 $500 $500 $500 3500 $6,000
Asrendamierios 30
Seguros o
Gasolina $500 3500 5500 $500 $500 $500 $500 3500 $500 3500 4500 $500 36.000
Servicios $0
Casetas/estacionamienton $0
9. Administracién 32,150 32,150 $2,150 $2.150 $2.150 $2,150 $2.150 $2.150 $2,150 $2.150 32,150 $2.150 $25,800
Contabilicad 32150 $2,150 $2.150 $2,150 $2.150 $2,150 $2,150 $2,150 $2,150 $2.150 $2,150 $2150 $25.800
10. Sepuros $440 3440 $440 $440 3440 $440 $440 $440 $440 3440 $440 $440 35,280
Iinstataciones $220 20 3220 $220 $220 $220 $20 $220 220 $220 $220 $220 $2,640
Equipo elbctrico $220 $220 $220 $220 $220 $20 $20 220 $220 L e $220 $220 $2.840
11. Sistamay $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1.000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $1,000 $12,000
Mantsnimiento 5300 $300 $300 1300 $300 3300 3300 3300 $300 $300 $300 $300 $1,500
Consumibles $700 $700 $700 700 $100 $700 $700 $700 5700 $700 $700 $r00 $8,400
12 Mensajeria $200 $200 $200 $200 $200 $200 $200 32200 $200 $200 $200 $200 $2,400
Tranzporta $200 $200 $200 $200 3200 $200 3200 $200 $200 $200 $200 $200 $2.400
Corrwo 30
13 Otroy Gastos 30 30 $0 0 0 30 30 ¢ $0 $0 30 30 30
Suscripcicnes 30
Libros. $0
14 Gastos de publickisd $400 $400 3400 3400 3400 $400 $400 3400 $400 $400 $400 3400 $4,800
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ANEXO D. Mercado Total en la Ciudad de México: las radiodifusoras
por siglas, frecuencia, nombre y formato

Piedra angular de las telecomunicaciones, la radio se ha regido por un sistema
de concesiones y estd controlado por ocho familias que ha optado en los
ultimos afios por una serie de alianzas estratégicas para obtener mayores

dividendos de la comercializacion.

En la capital del pais existe un alcance acumulado promedio diario de 43
millones de personas® y un mercado publicitario superior a los 4,552 millones
de pesos segun estimaciones conservadoras del Centro Interamericano de
Marketing Aplicado (CIMA) tomando en cuenta que el PIB fuera de entre dos y

cuatro por ciento.®

Las familias que controlan la radio en la capital del pais son: Maria Esther
Gbémez viuda de Aguire, que controla las doce estaciones de Radio Centro;
Guillermo Salas Peiré, seis radiodifusoras del Nucleo Radio Mil; Emilio
Azcarraga Jean, seis estaciones de Televisa Radio (Radiopolis); Rogelio
Azcarraga, cinco estaciones de Radio Férmula; Francisco Ibarra Lépez, siete
estaciones del Grupo Acir; y, Joaquin Vargas Guajardo, quien controla dos
_estaciones del grupo MVS Radio®’

Radio Centro, Televisa, Radio Férmula, MVS Radio, Radio Mil y Acir controlan
el 87% de la audiencia metropolitana de acuerdo con datos de INRA. Estos
grupos realizaron alianzas con el fin de competir por la audiencia de! Valle de
México, que en los calculos mas conservadores comprende el 30% del mercado

nacional.

%° Diaz Robles, David, “La radio esta encendida”, Adcebra, abril 2000, México: Editorial La
Cebra.

0 “entas de la industria”, Adcebra, julio 2000, afio IX, no. 101, México: Editorial La Cebra.

®! Martinez M. José, “La radio, negociazo en México”, en La Crisis, octubre 7, 2000, México.
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El Grupo Radio Centro, el mas poderoso, segun los estudios de audiencia
elaborados por INRA, con 40% de la audiencia metropolitana, llegé a un
acuerdo para comprar fres estaciones del grupo Medcom, agrupadas en la filial
Infored de José Gutiérrez Vivoe. Con esta operacion acumulé 12 de las 60
estaciones que existen y logré una posicion de privilegio dentro del segmento
de noticias al integrar Monitor de Radio Red a su programacion, la que por
cierto envia via satélite a algunas radiodifusoras en espariol de Estados Unidos
de América; y a partir de las 5:45 del 16 de enero de 2001 incorpord a José

Ramoén Fernandez y su equipo.

No se debe olvidar que en mayo de 2000 Grupo Televisa anuncio la firma de un
acuerdo preliminar para asociarse con Radio Centro, la operacién se valuaba
en 300 millones de détares e incluia las estaciones de Grupo Red y las de
Organizacién Impulsora de Radio (OIR). En el mes de agosto decidirian ambas

partes, de comun acuerdo, suspender las negociaciones.

Televisa Radio no se encuentra en una buena situacion ni de publico, ni
econdmica, su principal problema ha sido vender su espacio asociado con el de
television, que no le permite dirigirse a un segmento especifico de anunciantes,
ni ofrecer paquetes especiales a precios diferenciados. En cuanto al rating, ha
caido notablemente desde que los periodistas que llevd Ricardo Rocha a la
radio, salieron con la renuncia del exconductor de Detras de la Noticia.

Con el afan de revertir su caida en ventas intento asociarse con Grupo Acir,
después de su fracaso con Radio Centro. Con esta asociacion contaria un total
de 116 estaciones propias, de las cuales 13 estan en la ciudad de México, dos
en Monterrey y diez en Guadalajara, ademas de 61 radiodifusoras afiliadas con
las que practicamente cubriria todo el territorio mexicano. Seria una operacion
de 101 millones de ddlares que no prospero al enfrentar fuertes “objeciones
gremiales” encabezadas por Nucleo Radio Mil. Finalmente el 5 de diciembre de
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2000 la Comision Federal de Competencia rechazé la asociacién por “estimar

consecuencias dafinas para la competencia”.

Las familias Salas y Huesca se asociaron en Nucleo Radio Mi, que
previamente se habia desprendido de dos estaciones en el cuadrante
metropolitano. Ademas, Radio Mil llegdé a un convenio con TV Azteca para

transmitir el noticiero Hechos.

Multivision reforzé su presencia en el cuadrante mediante un acuerdo con el
Grupo Imagen para operar tres estaciones de este ultimo. Las operaciones de
radio de Multivision se reorganizaron alrededor de MVS Radio, el segundo
grupo mas fuerte en el cuadrante de FM, si se toma en cuenta la potencia
radiada de sus estaciones, ademas de contar con fuerte presencia en el
segmento de noticias. Si bien resintieron la salida de Pedro Ferriz de Con®?,
Javier Solérzano, Carmen Aristegui, Andrés Bustamante, Alberto Aguilar,
Andrés Openheimmer y René Delgado, se recuperaron con el ingreso de

Guillermo Ortega Ruiz.

Grupo Acir se inicia con Francisco |barra Lépez en los setenta, para 1995
cuenta con activos por 350 millones de délares, aunque es mas conocido en la
radio se ha dedicado a diversas operaciones de comunicacién, desde 1996
cuenta con una concesién para proporcionar el servicio de television restringida
via satéelite. Con el objetivo de capitalizarse, el corporativo vendié 49% de su
paquete accionario al Grupo Carso, de Carlos Slim por 50 millones de délares,
a esta sociedad se sumé la adquisiciébn de un 40% de Grupo Medcom,
propiedad de Clemente Serna, y ambas a la compra de un 49% de Cablevision.
Resultado de su intento fallido de asociacion con Televisa Radio una de las

2 Todos reaparecerian en enero frente a los micréfonos de Pulsar FM de Grupo Imagen, con
Ferriz de Con como presidente de noticias del grupo, ademas recibiria la tercera parte de las
acciones del consorcio y la titularidad del noticiario matutino de Pulsar.
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grandes pérdidas fue la de José Ramon Fernandez y su emisién de Los

Protagonistas.

Radio Formula siguiendo la tendencia de los programas hablados tiene
emisiones como: Cupula Empresarial, Lopez Doériga, Férmula Financiera, y en
la barra deportiva cuenta con Raul Orvafianos y Heriberto Murrieta.

Otros grupos que compiten en el pais, aunque no son tan importantes en la
ciudad de México: Instituto Mexicano de la Radio (IMER) con 125 afiliadas en la
republica; Radio SA con 26 emisoras propias y un total de 100 radiodifusoras
aliadas; Radiorama cuenta con 170 emisoras cubriendo el 90% de la Republica

Mexicana, asi como los Grupos Somer y Promosat.

De esta manera es como se han movido las posiciones, el reacomodo del
cuadrante aun no termina, es probable que en el futuro dominen menos grupos,
ya hemos sido testigos de los intentos de Televisa Radio. Es conveniente
recordar que en 1994 los principales grupos eran nueve: Organizacién Radio
Centro, Artsa-Acir, Sistema Radiépolis, Organizacién Radio Férmula, Nucleo
Radio Mil, Stereo Cien, Radio Programas de México, Organizacién Radio-Rama
y MVS Radio®.

Participacion de mercado

La participacion de mercado medida por |la facturacion en 1998 en el nivel

nacional por grupo radiofénico aparece en el cuadro siguiente:

® “Inversiones que suenan a! ritmo del mercado”, Alto Nivel, diciembre de 1997, México: Grupo
Editorial Zuma.
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Grupo radiofénico

Ventas en pesos 1998

Participacion de mercado

Radio Centro 592,400,000 15.62%
Radiorama 587,000,000 15.48%
Grupo Acir 397,000,000 10.47%
Radio Férmula 307,500,000 8.11%
MVS Radio 220,000,000 5.8%
Promosat 203,000,000 5.35%
Multimedios 190,000,000 5.01%
Radio Mil 120,000,000 3.16%
Radidpolis 114,000,000 3.01
RASA 112,375,000 2.96%
IMER 100,000,000 2.64%
CMR 95,000,000 2.51%
Corporadio 87,500,000 2.31%
Megaradio 85,000,000 2.24%
Restantes 580,750,000 15.33%
Total 3,791,525,000 100%

Fuente: Banco de Datos de Adcebra, abril 1999.

En el mes de noviembre de 2000 para efectos de este caso se realizé una

investigacion de las radiodifusoras que estaban operando en el area

metropolitana de la ciudad de México y el resultado fueron 60 estaciones que

aparecen a continuacién por sus siglas, frecuencia, nombre y el tipo de formato

con el que las clasifica IBOPE.

o ACIR
Siglas

Gru

Frecuencia

Nombre

XHSH-FM 95.3 Inolvidable 95.3 Musica en espaniol
XEVOZ 1590 Bonita AM Musica ranchera
XEL 1260 Radio Acir Noticias y habladas
XEFR 1180 Super deportiva AM | Noticias y habladas
XHM-FM 88.9 Azul 89 FM Musica del recuerdo en inglés
XHDFM-FM 106.5 Mix-FM Musica del recuerdo en inglés
XHPOP-FM 99.3 Digital 98 FM Musica juvenil
GRUPO SIETE
Siglas Frecuencia Nombre Formato
XEEST 1440 Radio Noticias 1440 AM | Noticias y habladas
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Grupo IMER
Siglas

Frecuencia

Nombre

Formato

XEB 1120 La B grande de México Musica en espafiol
XEMP 710 710 alma musical de México | Musica ranchera
XEQK 1350 La hora exacta Noticias y habladas
XHOF-FM 105.7 Orbita FM Musica juvenil
XHIMER-FM 94.5 Opus 94 Musica clasica
XEDTL 660 R 660 Musica tropical y salsa

Grupo IMAGEN
Siglas

Frecuencia

Nombre

Formato

XEDA-FM 90.5 Imagen informativa Noticias y habladas
XHDL-FM- 9805 Radio Activo 98.5 Musica moderna en inglés
XELA 830 XELA-AM Musica clasica

INSTITUTO POLITECNICO NACIONAL

Siglas Frecuencia Nombre Formato
XHUPC FM 95.7 95.7 FM Musica en espafiol
MEXICO RADIO

Siglas Frecuencia Nombre Formato
XEABC 760 Radio ABC Noticias y habladas

Grupo MVS

Frecuencia

Nombre

Formato

Siglas
XHMVS-FM

102.5

Stereo Rey

Noticias y habladas

XHMRD-FM

104.9

Exxa

Mdasica en espafiol

Grupo NUCLEO RADIO MIL

Siglas

Frecuencia

Formato

XEOQY 1000 Radio Mil Musica en espariol

XEBS 1410 Radio Sinfonola Musica ranchera

XEOQOY-FM 89.7 FM Globo Musica en espariol

XEPH 590 Radio 590 La Pantera | Musica del recuerdo en inglés
XHMM-FM 100.1 Stereo Cien FM Musica del recuerdo en inglés
XHSON-FM 100.9 Sabrosita 100.9 FM Musica tropical y salsa
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Grupo ORGANIZACION RADIO FORMULA
Siglas Frecuencia Nombre Formato
XERFR g70 Radio Formula Noticias y habladas

XEDF 1500 1500 AM Noticias y habladas
XEAI 1470 Radio Formula 1470 Noticias y habladas
XERFR-FM 103.3 Radio Formula FM 103.3 | Noticias y habladas
XEDF-FM 104.1 Radio Uno Musica de grupos
Grupo RADIO CENTRO

Siglas Frecuencia

Nombre

XEJP-FM 93.7 Stereo Joya FM Musica en espanol

XERC 790 El Fondgrafo AM Musica del recuerdo en espanol
XEFAJ 1560 Radio Consentida AM Musica ranchera

XHFAJ-FM 91.3 Alfa 91.3 FM Musica moderna en inglés
XEQR 1030 Radio Centro AM Noticias y habladas

XECMQ 1150 Formato 21 AM Noticias y habladas

XERED 1110 Radio Red AM Noticias y habladas
XHRED-FM 88.1 Red FM 88.1 Noticias y habladas
XHFO-FM 921 Universal Stereo FM Musica del recuerdo en inglés
XERC-FM 97.7 Stereo 97.7 FM Musica juvenil

XEJP 1320 Radio Variedades AM Musica de grupos

XEQR-FM 107.3 LaZFM Musica de grupos

Grupo RADIOPOLIS

Siglas Frecuencia Nombre Formato
XEW-FM 96.9 W. Radical Mdsica moderna en inglés

XEW S00 Cadena Azul y Plata Noticias y habladas
XEQ 940 TropiQ Noticias y habladas
XEX-FM 101.7 Vox 101.7 Musica juvenil

XEX 730 La Nueva X Musica de grupos
XEQ-FM 92.9 La Ke Buena Musica de grupos

Grupo RADIORAMA
Siglas Frecuencia

XECO 1380

Nombre
Romantica 1380

Formato
Musica en espariol

XEUR 1630

1530 Tu Musica

Musica instrumental
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Grupo RASA

Siglas Frecuencia Nombre Formato
XEN 690 Ondas del Lago Noticias y habladas
XENK 620 Radio 620 Musica del recuerdo en inglés
PROMOSAT

Siglas Frecuencia Nombre Formato
XEOC 560 Radio Chapultepec Musica en espanol

RADIO, SA
Siglas
XEDA

Frecuencia Nombre Formato
1290 Radio13 Noticias y habladas

SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA
Siglas Frecuencia Nombre Formato

XEEP 1060 Radio Educacién Noticias y habladas

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

SER Frecuencia Nombre Formato
XEUN 860 Radio Universidad Mdasica clasica
XEUN-FM 96.1 Radio Universidad Mdusica clasica
Tulancingo, Hidalgo (transmite de esa ciudad

Frecuencia Nombre Formato
Radio 640 AuUn no esta tipificada

Siglas -

A quiénes enfocar los esfuerzos de venta de publicidad en radio
Las agencias de publicidad que mas invirtieron en radio durante 1998 y 1999 y

que se constituyen en posibles usuarias de la informacion de los perfiles de

audiencia de ADVanswer Radio son:
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Inversion de Agencias Publicitarias en Medios en 1998

Agencia Inversion en Medios 1998 % asignado a radio
Cifras en pesos

MacCann-Erickson 1,699,830,000 7
Leo Burnett 1,432,000,000 6
J. Walter Thompson 887,700,000 9
Young & Rubicam 1,334,000,000 5
Arredondo De Haro Publicidad 315,000,000 17
Ammirati Puris Lintas 511,000,000 10
Harry Méller Publicidad 230,000,000 20
Tarin Contreras Publicidad 185,000,000 23
Clemente Camara & Asociados 345,000,000 12
Teran TBWA 517,500,000 8

Fuente: Banco de Datos de Adcebra, septiembre 1999.

Inversion de Agencias Publicitarias en Medios en 1999

Agencia Inversidon en Medios 1999 % asignado a radio
Cifras en pesos
Alazraki & Asociados Publicidad 500,000,000 30
McCann-Erickson 2,139,126,000 7
J. Walter Thompson 1,108,600,000 7
BBDO México 1,109,600,000 10
Nazca Saatchi & Saatchi 331,674,066 32
Teran TBWA 714,000,000 14
Young & Rubicam México 1,755,000,000 5
Publicidad Ferrer y Asociados 768,065,194 10
FCB Worldwide 1,200,000,000 6
Publicidad Saiffe 123,700,000 43

Fuente: Banco de Datos de Adcebra, julio 2000.
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ANEXO E. Metodologico. Identificacion de niveles socioecondmicos,

muestra y muestreo, trabajo de campo e instrumento de
recoleccion de datos

1. |dentificacion de niveles socioecondémicos®

Es preciso sefialar que el nivel socioeconémico es mas una cualidad que una
cantidad, que se asocia a un hogar y no a un individuo, por lo que los individuos
“adoptan” el nivel del hogar al que pertenecen. El nivel socioecondémico, por la
naturaleza de los aspectos que lo integran, tiende a ser en la mayoria de las
ocasiones estable en el tiempo. Ademas, el estilo de vida forma parte y
contribuye a definir el nivel socicecondmico, pero no debe confundirse con él,
dentro de un mismo nivel puede haber mas de un estilo de vida y en un mismo
estilo de vida puede involucrarse mas de un nivel socioeconémico.

A partir de estos conceptos fundamentales se definieron las variables que se
incorporaria en los modelos de asignacion, las cuales deberian cumplir con los
siguientes requisitos: estar relacionadas con aspectos de la vivienda, con la
posesion de bienes durables y factores sociales del (de |a) jefe{a) de familia; ser
facilmente medibles; poder recibir respuestas independientemente de la edad o
escolaridad del respondiente; no depender de la observacion fisica de la
vivienda de manera que también pudieran contestar via telefénica; hacer
sentido en cualquier contexto urbano, ser poco intrusivas para no crear

desconfianza en el respondiente y minimizar la no respuesta.

El cuestionario presentado por la Asociacidn Mexicana de Agencias de
Investigacion (AMAI) en agosto de 18998 fue elaborado a partir de las

poblaciones residentes en areas urbanas y en localidades de 50 mil o mas

8 para profundizar en este tema sugiero consultar el documento Avances del Comité de Niveles
Socioscondmicos de la Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacién y Opinion Puablica que
presentd en su reunidn de agosto de 1998,
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habitantes. Los miembros de la Asociacién acordaron estratificar la poblacién
en seis niveles: AB, C+, C, D+, D y E. En cuanto a la regla de asignacién fue el
arbol de decisién, construido a partir de la utilizacion de la técnica estadistica
CHAID, la cual resulté mas adecuada para darle tratamiento al tipo de variables
que se habian venido usando regularmente: ultimo afo de estudios del jefe de
familia, nivel de mando del jefe de familia, nimero de focos en la vivienda,
numero de habitaciones sin incluir bafios, nimero de sirvientes, posesién de al
menos una aspiradora, posesion de al menos un tostador de pan, posesion de
calentador de agua o boiler y nimero de bafios con regadera dentro de la

I65

vivienda. A diferencia de la regla de combinacién lineal®”, esta nueva regla no

asigna un puntaje, sino directamente un nivel.

El comité identificé dos posibles resultados: la regla 6 x 4 que permite con soélo
seis variables clasificar cuatro niveles sociceconémicos (es el que presentamos
a continuacion y que utilizaremos en el trabajo) y la regla 13 x 6 que requiere de

13 variables para clasificar seis niveles socioeconémicos.

La descripcién general del perfil en cada nivel aparece a continuacion:

Caracteristicas de AB

Perfil educativo del jefe de familia: Licenciatura o mayor

Ocupacion: son grandes o medianos empresarios, gerentes, directores o
destacados profesionistas, laboran en importantes empresas del pais o ejercen
de manera independiente

Perfil del hogar. Casas o departamentos propios de lujo. 3 0 4 recamaras, 2 0 3
baros, sala, comedor, antecomedor, cocina, cuarto de servicio y estudio o sala
de television. Jardin propio y por lo menos dos lugares techados para auto.

8 Es la combinacién de variables cuyo resultado final se expresaba en un cierto puntaje para cada caso y
dependiendo del puntaje alcanzado se asignaba a un nivel socioecondmico. A esta regla de asignacién
se le conocié como el indice de Niveles Socioeconomicos AMAL.
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Personal de servicio: unc o mas personas de planta y uno de entrada por
salida

Escuela: los hijos asisten a los colegios privados mas caros del pais, o a
colegios del extranjero.

Articulos que posee: Tanto el ama de casa como el jefe de familia poseen
automovil del afio, algunas veces de lujo o importados, y tienden a rotar sus
autos con periodicidad de dos arios, los autos usualmente estan asegurados.
En el hogar cuentan con al menos dos aparatos telefonicos, equipo modular y
compac disc, al menos dos televisores a color, cablevisidn o multivision, video
casetera, horno de microondas y lavadora automatica de ropa, cuentan con
computadora.

Servicios bancarios: poseen al menos una cuenta de cheques, tiene mas de
dos tarjetas de crédito, asi como seguros de vida y/o de gastos médicos
particulares.

Diversion/pasatiempos: fas personas de este nivel asisten normalmente a
clubes privados. Suelen tener casa de campo o de tiempo compartido. Ademas,
mas de la mitad de la gente de nivel alto ha viajado en avién en los uitimos seis
meses y vacacionan a lugares turisticos de lujo, visitando al menos una vez al
ano al extranjero y varias veces vacacionan al interior de ia republica.

Ingreso mensual familiar: al menos 55 mil pesos

Colonias tipicas: Bosques de las Lomas, Pedregal de San Angel, San angel Inn,

Tecamachalco, La Herradura, Villa Verdun.

Caracteristicas de C+

Perfil educativo del jefe de familia: Licenciatura, muy pocas veces cuentan
solamente con educacioén preparatoria.

Ocupacion: empresarios de companias pequefas o medianas, gerentes o
ejecutivos secundarios en empresas grandes o profesionistas independientes.
Perfil del hogar: Casas o departamentos propios de lujo. 2 o 3 recamaras, 102
bafios, sala, comedor, cocina, estudio o sala de televisiéon y/o un pequefio
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cuarto de servicio. Aproximadamente la mitad de estos hogares posee jardin
propio.

Personal de servicio: Uno de cada dos hogares cuenta con servidumbre.
Escuela: los hijos son educados en primarias y secundarias particulares y con
grandes esfuerzos terminan su educacion en universidades privadas caras.
Articulos que posee: Tanto el ama de casa como el jefe de familia (o al menos
uno de los dos) poseen automévil aunque no tan lujoso como el de los adultos
de nivel alto. Usualmente tiene un auto familiar y un compacto. Normalmente,
so6lo uno de los autos esta asegurado. En el hogar cuentan con al menos dos
aparatos telefonicos, equipo modular (en muchos casos con compac disc), dos
televisores a color, video casetera, aproximadamente dos de cada tres hogares
tienen horno de microondas y lavadora automatica de ropa, en este nivel las
amas de casa suelen tener gran variedad de aparatos electrodomeésticos.
Servicios bancarios: poseen un par de tarjetas de crédito, en su mayoria
nacional, aunque pueden tener una internacional.

Diversion/pasatiempos: las personas de este nivel asisten a clubes privados,
son un importante elemento de convivencia social. Vacacionan generalmente
en el interior de la republica y a lo mas una vez al afio salen al extranjero.
Ingreso mensual familiar: de 22 a 54 mil pesos.

Colonias tipicas: Colonia del Valle, irrigacién, Napoles.

Caracteristicas de C

Perfil educativo del jefe de familia; Normalmente tiene un nivel educativo de
preparatoria.

Ocupacién: pequefios comerciantes, empleados de gobierno, vendedores,
maestros de escuela, técnico y obreros calificados.

Perfil del hogar: Casas o departamentos propios o rentados con dos recamaras

en promedio, un bafo, sala, comedor, cocina.
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Escuela: los hijos algunas veces llegan a realizar su educacion basica
(primaria/secundaria) en escuelas privadas, terminan la educacion superior en
escuelas pulblicas.

Articulos que posee: sélo poseen un automoévil para toda la familia, compacto o
austero, y no de modelo reciente; casi nunca esta asegurado. En el hogar
cuentan con un aparato tetefonico, dos televisores y video casetera.

Servicios bancarios: poseen un par de tarjetas de crédito, en su mayoria
nacional.

Diversion/pasatiempos: dentro de los principales pasatiempos destacan el cine,
parques publicos y eventos musicales. Vacacionan generalmente en el interior
de la republica, una vez al afio van a lugares turisticos accesibles (poco lujosos)
Ingreso mensual familiar: de 7 a 21 mil pesos.

Colonias tipicas: Prados del Rosario, Real del Moral, Avante, Santa Maria la

Rivera.

Caracteristicas de D+

Perfil educativo del jefe de familia: Tiene en promedio un nivel educativo de
secundaria o primaria completa.

Ocupacién: taxistas, (choferes propietarios del auto), comerciantes fijos o
ambulantes (plomeria, carpinteria), choferes de casas, mensajeros, cobradores,
entre otros.

Perfil del hogar: los hogares son de su propiedad, aunque algunas personas
rentan el inmueble, cuentan con una o dos recamaras en promedio, un baio,
sala-comedor y cocina. Algunas viviendas son de interés social.

Escuela: los hijos asisten a escuelas publicas.

Articulos que posee: no poseen automovil propio, utilizan los medios de
transporte publico. En el hogar cuentan con un aparato telefénico, un teievisor a
color y un equipo modular barato, la tercera parte de los hogares tienen video

casetera.
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Servicios bancarios: basicamente tienen cuentas de ahorros, cuenta con
tarjetas de débito y pocas veces tienen tarjetas de crédito nacionales.
Diversion/pasatiempos: asisten a shows organizados por la delegacion y/o por
el gobierno, también utilizan los servicios de deportivos y los parques ptblicos.
Ingreso mensual familiar: de 4 a 6 mil pesos.

Colonias tipicas: Anahuac, Federal.

Caracteristicas de D

Perfil educativo del jefe de familia: Tiene en promedio un nivel educativo de
primaria (completa en la mayoria de los casos).

Ocupacién. obreros, empleados de mantenimiento, empleados de mostrador,
choferes publicos, maquiladores, entre otros.

Perfil del hogar: los hogares son propios o rentados, las casas o departamentos
cuentan con una recamara, un bafio, sala-comedor y cocina. La mitad de estos
hogares o menos tienen video casetera y/o calentador de agua. Estos hogares
son en su mayoria de interés social o de rentas congeladas.

Escuela: los hijos asisten a escuelas publicas.

Articulos que posee: utilizan los medios de transporte publico, y si llegan a tener
algun auto es de varios afios de uso. La mayoria de los hogares cuentan con un
televisor a color y/o equipo modular barato.

Servicios bancarios: practicamente no poseen algun tipo de instrumento
bancario. |

Diversién/pasatiempos: asisten a parques publicos y esporadicamente a
parques de diversiones. Suelen organizar fiestas en sus vecindades. Una vez al
afo viajan a su lugar de origen o al de sus familiares.

Ingreso mensual familiar: de 1,500 a 3 mil pesos.

Colonias tipicas: Pedregal de Santa Ursula, INFONAVIT Norte (Cuautitlan

Izcalli).
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Caracteristicas de E

Perfil educativo del jefe de familia: Realizé estudios de primaria sin completarla.
Ocupacién: generalmente tiene subempleos o empleos eventuales.

Perfil del hogar: no poseen un hogar propio, rentan ¢ son paracaidistas. En un
solo lugar suele vivir mas de una generacion. Sus viviendas poseen dos cuartos
en promedio, que utilizan para todas las actividades. No tienen bafio dentro de
la casa, no tienen agua caliente, ni drenaje. Los techos son de lamina y/o
asbesto y el piso muchas veces es de tierra.

Escuela: dificilmente sus hijos asisten a escuelas publicas y se presenta un alto
nivel de desercién escolar.

Articulos que posee: poco menos de la mitad poseen refrigerador, tienen un
televisor y un radio.

Servicios bancarios: no cuentan con ningun servicio bancario o de transporte
propio.

Diversién/pasatiempos. su diversion es basicamente la radio y la television.
Ingreso mensual familiar: menor de 1,500 pesos.

Colonias tipicas: La Garita, El Molinito, La Soledad, San Salvador, San Pablo y

Los Reyes.

A continuacién el cuestionario 6 x 4 de AMAI, que emplearemos para identificar

el nivel socioecondmico.

1. ¢, Con cuantos bafios con regadera se cuenta dentro de su vivienda?

0 Ninguno 0 | — |Clasificar como D/E

1 Uno 1 — | Continuar

2 Dos 2| —» |Pasara40

3 Tres 3 — [Pasara 51

4 Cuatrobafiosomas | 4 — | Clasificar como A/B/C+

2. Pensando en el jefe de familia de su hogar, ;cual fue el Ultimo afio de
estudios del jefe de familia?
1 No estudio 1 — | Continuar
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2 Primaria incompleta 2 — |Pasaraé6
3 Primaria completa 3 — |Pasara 11
4 Secundaria incompleta | 4 — [Pasara11
5 Secundaria completa 5 — |Pasara16
6 Carrera comercial 6 — |Pasara 21
7 Carrera técnica 7 — |Pasara?24
8 Preparatoriaincompleta| 8 — |Pasara?28
9 Preparatoriacompleta | 9 — |Pasara?28
10 Licenciatura incompleta | 10 | — |Pasara 33
11 Licenciatura completa |11 | — |Pasara36
12 Maestria/diplomado 12| — |Pasara 36
13 Doctorado 13| — |Pasara36
14 No sabe/no recuerda 14| — |Pasara 11
3. Dentro de su hogar, ;se cuenta con calentador de agua o boiler?
1 No 1 — {Clasificar como D/E
2 Si 2 — |Continuar

4. En su hogar, ¢ hay al menos un auto para el uso de algiin miembro del hogar,
no importa que sea un taxi o un auto de la compaiiia?
1 No 1 — | Continuar

2 Si 2 — | Clasificar como D+

5. Sin contar los banos, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la
cocina, las recamaras y las areas de estar

1 Entre una y cinco 1 | — (Clasificar como D/E

2 Seisomas 2 — | Clasidifcar como D+

6. Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentador de agua o boiler?
1 No 1 — |Continuar

2 Si 2 — |Pasara 9

7. Sin contar ios barios, ero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ;con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la
cocina, las recamaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 — | Clasificar como D/E

2 Cincoomas 2 — | Continuar

8. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uso de algiin miembro del hogar,
no importa que sea un taxi o un auto de la compania?
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1
2

No

Si

1

-

2

-

Clasificar como D/E
Clasificar como D+

8. Sin contar los barios, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la

cocina, las recamaras y las areas de estar.

1
2

Entre una y cinco
Seis 0 mas

1

—>

2

-

Clasificar como D+
Continuar

10. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uso de algtin miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compafiia?

1
2

No
Si

1

—

2

_)

Clasificar como D+
Clasificar como C

11. En su hogar, shay al menos un auto para el uso de algiin miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compania?

12. Dentro de su hogar, ¢ se cuenta con calentador de agua o boiler?

1 No
2 Si
1 No
2 Si

1

-

2

_>

1

—>

2

e

Continuar
Pasar a 14

Continuar
Clasificar como D/E

13. Sin contar los bafos, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, scon cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la

cocina, las recAmaras y las areas de estar.

1

Entre una y cuatro

1

—>

2 Cincoomas

2

e 4

Clasificar como D/E
Clasificar como D+

14. Dentro de su hogar, ¢ se cuenta con calentador de agua o boiler?

1

No

2 Si

1

_)

2

_)

Pasara 13
Continuar

15. Contando todos los focos que hay en su hogar, incluyendo las lamaparas
del techo, ¢ con cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y diez
2 Once o mas

1

—>

2

—

Clasificar como D+
Clasificar como C
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16. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uso de algun miembro del
hogar, no importa que sea un taxi 0 un auto de la compafia?

1 No 1 — {Continuar
2 Si 2| —» (Pasara18

17. Dentro de su hogar, ;se cuenta con calentador de agua o boiler?
1 No 1 — |Pasara 13
2 Si 2 — | Clasificar como D/E

18. Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentador de agua o boiler?
1 No 1 — |Clasificar como D/E
2 Si 2 | — |Continuar

19. Contando todos los focos que hay en su hogar, incluyendo tas lamparas del
techo, ¢ con cuantos focos cuenta su vivienda?

1 Entre uno y cinco 1 — | Clasificar como D+
2 Entre seis y diez 2 | - [Continuar
3 Onceomas Clasificar como C

20. Sin contar los bafos, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la
cocina, las recamaras y las areas de estar.

1 Entre una y cuatro 1 - {Clasificar como D+

2 Cinco o mas 2 — | Clasificar como C

21. En su hogar, ;jhay al menos un auto para el usc de algun miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de ia compania?
1 No 1 — |Continuar

2 Si 2 — | Clasificar como C

22. Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentador de agua o boiler?
1 No 1 — |Continuar

2 Si 2 — | Clasificar como D/E

23. Contando todos los focos que hay en su hogar, incluyendo las lamparas del
techo, ¢con cuantos focos cuenta su vivienda?
1 Entre uno y cinco 1 — |Clasificar como D/E

2 Seis o mas 2 — | Clasificar como D+

24. En su hogar, ;jhay al menos un auto para el uso de alglin miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compania?
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1 No 1 Continuar

-_)
2 Si 2| —» |Pasara26
25. Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentador de agua o boiler?
1 No 1 — | Clasificar como D/E
2 Si 2| — |Pasara?20
26. Dentro de su hogar, ;se cuenta con calentador de agua o boiler?
1 No 1 — | Clasificar como C
2 Si 2 | - (Continuar

27. Sin contar los bafios, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ;con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la
cocina, las recamaras y las areas de estar

1 Entre una y cuatro 1 — | Clasificar como C

2 Cinco omas 2 — | Clasificar como C+

28. Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentado de agua o boiler?
1 No 1 — |Continuar

2 Si 2 — |Pasara 30

29. Sin contar ios bafios, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ;con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la
cocina, las recamaras y las areas de estar

1 Entre unay cuatro 1 — | Clasificar como D/E

2 Cinco o mas 2 — | Clasificar como D+

30. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uso de algiin miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compariia?
1 No 1 — |Continuar

2 Si 2 — |Pasara 32

31. Sin contar los bafios, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la
cocina, las recamaras y las areas de estar

1 Entre unay cinco 1 —» | Clasificar como D/E

2 Seisomas 2 — | Clasificar como D+

32. Sin contar los bafios, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la
cocina, las recamaras y [as areas de estar
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1 Entre unay cinco t | — [Clasificar como C
2 Seis o mas 2 | — |Ciasificar como C+

33. En su hogar, ;hay al menos un auto para el uso de aigiin miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compafia?

1 No 1 — | Continuar

2 Si 2 — | Clasificar como A/B/C+
34. Dentro de su hogar, ¢se cuenta con calentado de agua o boiler?

1 No 1 — | Clasificar como C

2 Si 2 — | Continuar

35. Sin contar los barios, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la
cocina, las recamaras y las areas de estar

1 Entre unay tres 1 — | Clasificar como D+

2 Cuatro o mas 2 — | Clasificar como C

36. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uso de algin miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compafriia?

1 No 1 — |Continuar
2 Si 2| — |Pasara39
37. Dentro de su hogar, ;se cuenta con calentado de agua o boiler?
1 No 1 — | Clasificar como C
2 Si 2 | = |Continuar

38. Contando todos los focos que hay en su hogar, incluyendo las lamparas del
techo, ¢ con cuantos focos cuenta su vivienda? _
1 Entre unoy cinco 1 — | Clasificar como D+

2 Seis o mas 2 — |[Clasificar como C

39. Contando todos los focos que hay en su hogar, incluyendo las lamparas del
techo, ¢ con cuantos focos cuenta su vivienda?
1 Entre uno y cinco 1 — |Clasificar como C

2 Seis 0 mas 2 — | Clasificar como A/B/C+

40. Pensando en el jefe de familia de su hogar, ;cual fue el dlitimo afo de
estudios del jefe de familia?
1 No estudio 1 -» | Clasificar como D+

_)

2 Primaria incompleta 2 Clasificar como D+
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3 Primaria completa 3 | = jContinuar

4 Secundaria incompleta | 4 — |Pasarad43

5 Secundaria completa 5 — |Pasarad43

6 Carrera comercial 6 — |Pasara43

7 Carrera técnica 7 — |Pasara45

8 Preparatoria incompleta| 8 — |(Pasara48

9 Preparatoria completa 9 — |Pasar a48

10 Licenciatura incompleta [ 10| — |Clasificar como A/B/C+
11 Licenciatura completa 11 — |Pasara50

12 Maestria/diplomado 12| — [|Pasara50

13 Doctorado 13| — [Pasara50

14 No sabe/no recuerda 14 | — |Clasificar como D+

41. En su hogar, ;hay al menos un auto para el uso de algiin miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compania?
1 No 1 — |Clasificar como D+

2 Si 2 — | Continuar

42. Contando todos los focos que hay en su hogar, incluyendo las lamparas del
techo, ¢ con cuantos focos cuenta su vivienda?
1 Entre unoy diez 1 — | Clasificar como D+

2 Onceomas 2 — | Clasificar como C

43. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uso de algun miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compa#ia?
1 No 1 — {Clasificar como D+

2 Si 2 - |Continuar

44. Contando todos los focos que hay en su hogar, incluyendo las lamparas del
techo, ¢con cuantos focos cuenta su vivienda?
1 Entre uno y veinte 1 — |Clasificar como C

2 Veintiuno o mas 2 — | Clasificar como A/B/C+

45. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uso de algin miembro del
hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compafia?
1 No 1 — | Clasificar como C

2 Si 2 — | Continuar

46. Contando todos los focos que hay en su hogar, incluyendo las iamparas del
techo, ¢ con cuantos focos cuenta su vivienda?
1 Entre uno y quince 1 — | Continuar

116




2

1
2

48. En su hogar, ¢hay al menos un auto para el uso de algun miembro del

Dieciséis 0 mas

Entre una y cuatro 1

—

Cinco o mas 2

_)

Clasificar como A/B/C+

47. Sin contar los bafios, pero si incluyendo todas las demas habitaciones de su
vivienda, ¢con cuantas habitaciones cuenta su hogar? Por favor incluya la
cocina, las recamaras y las areas de estar

Clasificar como C

Clasificar como A/B/C+

hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compania?

1
2

49. Contando todos los focos que hay en su hogar, incluyendo las lamparas del

No 1

—>

Si 2

-

Clasificar como D+
Continuar

techo, ¢ con cuantos focos cuenta su vivienda?

1
2

50. En su hogar, (hay al menos un auto para el uso de algun miembro del

Entre uno y diez 1

-

Once o mas 2

_)

Clasificar como C
Clasificar como A/B/C+

hogar, no importa que sea un taxi o un auto de la compaiiia?

1
2

51. Pensando en el jefe de familia de su hogar, ¢cual fue el dltimo ano de
estudios del jefe de familia?

PR M A0 A WN =

No 1

_>

Si 2

-

No estudio

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Secundaria completa

Carrera comercial

Carrera técnica

Preparatoria incompleta

Preparatoria completa

Licenciatura incompleta

Licenciatura completa

Maestria/diplomado

Doctorado

No sabe/no recuerda

1 —
2 -
3 —
4 -
5 —
6| -
7 -
8| >
9| >
10| -
11 -
12| o
13| >
14! o

Clasificar como C
Clasificar como A/B/C+

Clasificar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+
Clasificar como D+

Clasificar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+
Clasiftcar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+
Clasificar como A/B/C+




2. Muestra y muestreo

Para el célculo del tamafio de muestra se utilizé la férmula para poblaciones
infinitas, y se empleé el estimador de proporciones, para considerar el tamafio
optimo los valores de p y g fueron de 0.5; el error maximo permisible es de
1.47% y el nivel de confianza de 95.45%. Lo que arrojé un total de 4,600 que se
distribuyeron por delegacion o municipio y nivel socioeconémico como se

muestra en las tablas:

Delegacién ABC+ C D+ D/E Total

Alvaro Obregén 156 52 52 47 307
Azcapotzalco 18 27 36 37 118
Benito Juarez 104 77 31 22 234
Coyoacan 202 | 104 | 52 42 400
Cuajimalpa 20 10 10 10 50
Cuauhtémoc 130 65 43 37 275
Gustavo A. Madero 49 48 06 104 297
Iztacalco 5 16 32 35 88
Iztapalapa 21 63 | 125 | 136 | 345
Magdalena Contreras _ 16 16 16 16 64
Miguel Hidalgo 158 22 29 25 234
Milpa Alta 1 1 6 6 14
Tlahuac 3 g 18 20 50
Tlalpan 166 42 42 37 277
Venustiano Carranza 6 19 38 41 104
Xochimilco 4 12 24 27 67
Subtotal Distrito Federal 1049 | 583 | 650 | 642 | 2924
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Municipio ABC+ C D+ D/E Total

Atizapan de Zaragoza 0 31 31 32 94
Coacalco 0 15 15 16 46
Cuautitlan 1 4 4 4 13
Cuautitlan lzcalli 0 31 30 32 93
Chalco 0 12 12 12 36
Chimalhuacan 0 27 27 28 82
Ecatepec 0 105 | 105 { 109 | 319
Huixquilucan 37 12 12 11 72
Ixtapaluca 0 13 13 13 39
La Paz 0 13 12 13 38
Naucalpan 63 125 | 62 55 305
Nezahuaicoyotl 0 92 91 85 278
Tlalnepantla g 54 54 55 172
Tultitlan 4 26 25 26 81
Valle de Chalco 0 19 19 20 58
Subtotal Estado de México 114 | 579 | 512 | 521 | 1726
Total 1,163 |1,162{1,162] 1,163 | 4,650

Al realizar la asignacién los redondeos arrojaron 4,650 diarios efectivos al mes

La distribucion por edad en el Distrito Federal y el estado de México es como

sigue, dadas las diferencias en la estructura de edades.

Muestra Proporcion
D.F E.M. D.F. E.M.

De 10a 12 319 231 10.9% | 13.4%
De 13a 18 400 275 13.7% | 15.9%
De 19 a 30 854 525 29.2% | 30.4%
De 31a 45 731 419 25.0% | 24.3%
De 46 a 60 374 188 12.8% | 10.9%
Mayores de 60 246 88 8.4% 5.1%
Total 2924 1726 100% 100%

3. Trabajo de campo

Después de realizar un trabajo de identificacion de niveles socioecondmicos, el

trabajo de campo (recoleccién de datos) se compone de tres etapas: colocacion
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inicial de diarios (Cl), entrevista de seguimiento (ES) y recuperacion de diarios
(R).

Considerando que ADVanswer Radio tendra ciclos de ocho semanas, se
emplearan dos para hacer la identificacién de niveles socioeconémicos, cinco
para el trabajo de campo y una para completar el trabajo que estuviera
inconcluso y planeacion del siguiente ciclo. La siguiente tabla ilustra el ciclo de

trabajo por semana.

3 eve erne abado [)O 00 e arte ercole
1 Cl1 CH CI1
2 ES1 ES1 ES1 Ci2 Cl2 Cl2
3 R1/ES2 R1/ES2 R1/ES2 CI3 CI3 CI3
4 R2/ES3 R2/ES3 R2/ES3 Cl4 Cl4
5 R3/ES4 R3/ES4 R3/ES4 CI5 Ci5 CI5
n__ | R(n-1)/ES(n) | R(n-1)/ES(n) | R(n-1)/ES(n) | | Clin+1) [Ci(n+1)] Cl(n+1) ]

El nimero que sigue a la actividad corresponde a cada semana de estudio.
Como se puede observar queda libre el domingo para terminar lo que no
pudieran lograr de jueves a sabado.

En los niveles aitos se usaran tres tacticas que daran buenos resultados para
reducir razonablemente la tasa de no respuesta: los entrevistadores seran
reclutados del mismo nivel socioecondmico, los entrevistados seran
contactados previamente por teléfono para confirmar nuestra visita, Y su
participacion serd asociada a una donacion de caridad, esto agrega un

componente emocional para participar en el estudio.

La administracién de los territorios fue disefiada para mantener una alta
productividad en el equipo de entrevistadores y asegurar la efectividad en el
proceso total. Las actividades que se realizaran en cada etapa se enlistan a
continuacion:
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Colocacién inicial del diario. Determinara la elegibilidad del hogar
preseleccionado usando los criterios recomendados por AMAI para los niveles
socioecondmicos; contactara al jefe(a) de familia y se identificara plenamente,
presentara una carta de introduccidn, posteriormente hard una breve
presentacion de los objetivos del estudio, explicara los beneficios de participar,
superara las objeciones del participante, obtendra la aprobacién y, dependiendo
de ella, procedera a explicar la forma de llenado, y registrara fecha, lugar y hora
de las visitas sucesivas y los resultados de la presente visita (nimero de diarios
colocados) en el libro de llamadas provisto para este propdsito; en el caso de
que se rehuse a participar le dara las gracias y buscara un nuevo contacto. Esta

etapa es fundamental porque de ella dependen las dos siguientes.

Entrevista de seguimiento. Cada uno de los hogares recibira la visita del
personal de campo con el propdsito de que contesten cualquier pregunta,
revisara que este registrando adecuadamente en su diario, le ayudard a
recordar al participante la manera en que debe llenarlo y motivara a los
participantes para que continten; realizara la entrevista correspondiente a las
secciones uno y dos (habitos acerca de medios, intencién de compra) por Gltimo

confirmara dia y hora en que recogera el diario.

Recuperacion del diario. De jueves a sabado se realizara la recuperacion de los
diarios, de esta manera se incrementaran las oporturiidades de encontrar a la
persona en su hogar. El personal de campo asistira al hogar para verificar que
el diario esté completo y plenamente identificado con el participante, verificara
que la persona que inici¢ el llenado es la que lo termino, verificara que no lleve
marcas ajenas a las respuestas de la persona; realizara la entrevista
correspondiente a las secciones cuatro y cinco (percepcién de cambios a la
programacion y analisis psicograficos) por Ultimo agradecera la participacién, le
informara la manera en que se pondra en contacto para el siguiente bimestre y
le notificara el premio a que se hicieron acreedores.
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Con base en nuestra experiencia y en los resultados de estudios realizados por

la Asociacién Mexicana de Agencias de Investigacion, los indicadores clave

para el disefio del trabajo aparecen en la siguiente tabla.

A R

O S0 -
Tasa de mortalidad 30% 15% 12.5% | 12.5%
Personas x hogar 2 3 4 4
Dias para colocar por semana 3 3 3 3
Diarios colocados por hogar por entrevista 2 3 4 4

Es conveniente seguir con detalle los resultados hasta ilegar al nimero de

entrevistadores y supervisores, asi como el costo por entrevista.

A L)

O L0 -
Diarios efectivos mensuales 1,163 1,162 1,162 1,163
Tasa de mortalidad 30% 15% 12.5% 12.5%
Diarios colocados mensuales 1,512 1,336 1,307 1,308
Personas x hogar 2 3 4 4
Hogares mensuales 757 445 327 327
Hogares semanales 189 111 82 82
Dias para colocar por semana 3 3 3 3
Hogares por dia 63 37 28 28
Diarios colocados por hogar por 2 3 4 4
entievitadores 32 12 7 7
Supervisores/entrevistadores 1/8 1/6 177 1/7
Supervisores 4 2 1 1
Diarios mensuales por persona 36.3 96.8 166 166
Costo del personal de campo
por diario 195.4 54.8 54.8 54.8

Con el propésito de hacer una distribucién detallada fa siguiente tabla indica los
diarics colocados mensualmente por delegacion o municipio y nivel
socioeconomico, cada uno considera la tasa de mortalidad respectiva.
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Delegacion ABC+ C D+ D/E  Total

Alvaro Obregén 203 60 58 53 374
Azcapotzalco 23 31 41 42 137
Benito Juarez 135 89 35 25 284
Coyoacan 263 120 | 58 47 488
Cuajimalpa 26 12 11 11 60
Cuauhtémoc 169 75 48 42 334
Gustavo A. Madero 64 55 108 | 117 344
Iztacalco 7 18 36 39 100
Iztapalapa 27 72 | 141 | 153 393
| Magdalena Contreras 21 18 18 18 75
Miguel Hidalgo 205 25 33 28 291
Milpa Alta 1 1 7 7 16
Tlahuac 4 10 20 22 56
Tlalpan 203 48 47 42 340
Venustiano Carranza 8 22 43 46 119
Xochimilco 5 14 27 30 76
Subtotal Distrito Federal 1364 | 670 | 731 | 722 | 3487
DIO AR ) ) otia
Atizapan de Zaragoza 0 36 35 36 107
Coacalco 0 17 17 18 52
Cuautitian 1 5 5 5 16
Cuautitlan Izcalli 0 36 34 36 106
Chalco 0 14 13 13 40
Chimalhuacan 0 31 30 31 92
Ecatepec 0 121 | 118 | 123 | 362
Huixquilucan 48 14 13 12 87
Ixtapaluca 0 15 15 15 45
La Paz 0 15 14 15 44
Naucalpan 82 144 | 70 62 358
Nezahualcoyotl 0 106 | 102 | 107 | 315
Tialnepantia 12 62 61 62 197
Tultitlan 5 30 28 29 92
Valle de Chalco 0 22 21 22 65
Subtotal Estado de México 148 | 666 | 576 | 586 | 1,976

[Total | 1,512 11,336]1,307] 1,308 | 5,463 |

Para mayor claridad de los programas diarios y semanales, la siguiente tabla
indica los hogares que seran contactados mensualmente por delegacién o
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municipio y nivel socioeconémico, cada uno considera las personas que pueden

participar por hogar.
Delegacién o municipio ABC+ C D+ D/E Total
Alvaro Obregén 101 20 14 13 149
Azcapotzalco 12 10 10 10 43
Benito Juarez 67 30 9 6 112
Coyoacan 131 40 14 12 197
Cuajimalpa 13 4 3 3 23
Cuauhtémoc 84 25 12 10 132
Gustavo A. Madero 32 18 27 29 106
Iztacalco 4 6 9 10 29
Iztapalapa 14 24 35 38 111
Magdalena Contreras 11 5] 5 S 27
| Miguel Hidalgo 102 8 8 7 125
Milpa Alta 1 1 2 2 6
Tlahuac 2 3 5 6 16
Tlalpan 101 16 12 11 140
Venustiano Carranza 4 7 11 11 34
Xochimilco 3 5 7 8 23
Subtotal Distrito Federal 682 | 223 | 183 | 181 | 1,269
olls AR [) ) ota
Atizapan de Zaragoza 0 12 9 9 30
Coacalco 0 6 4 4 14
Cuautitlan 1 2 1 1 5
Cuautitlan izcalli 0 12 8 9 29
Chalco 0 5 3 3 11
Chimalhuacan 0 10 8 8 26
Ecatepec 0 40 29 31 100
Huixquilucan 24 5 3 4 6
Ixtapaluca 0 5 4 4 13
La Paz 0 5 6 4 15
Naucalpan 41 47 17 15 120
Nezahualcoyotl 0 35 25 27 87
Tlalnepantla 6 21 15 15 57
Tultitlan 3 10 7 7 27
Valle de Chalco 0 7 5 5 17
Subtotal Estado de México 75 222 | 144 | 146 | 587

[ Total | 757 [ 445 | 327 | 327 [ 1,856 |
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En la medida en que se recuperen los diarios, se procedera a codificarlos y
capturar los datos para lo que se empleara el software estadistico SPSS. Los
reportes tabulares se exportaran a Excel para que puedan manejarlos los
investigadores de los grupos radiodifusores y se llevaran a cabo los procesos
con el software InfoAction? para crear incluso pautas publicitarias atendiendo a
las necesidades de cada anunciante.

Los reportes de resultados se entregaran bajo el siguiente calendario.

Mes Inicio del trabajo de campo Entrega de resultados

Julio 2001 11

| Agosto 9
Septiembre 17

Octubre 13
Noviembre 11

Diciembre 8
Enerc 2002 13

Febrero 10
Marzo 8

Abril 5
Mayo 11

Junio 7

4. Cuestionario para la recoleccién de datos del diario. Seccion rating

En las siguientes hojas se observara: primero la portada y los datos de control
* del diario, después una de las siete hojas (una por cada dia de ia semana) que
permitiran identificar lo que el participante escucha, cuando y dc’mde-. Por ultimo
algunas de las preguntas de las 50 que como maximo incluiran en su conjunto
las secciones: habitos acerca de los medios, intencion de compra, percepcion

de cambios a la programacién y analisis psicografico.

En el cuestionario cada una de estas secciones se identifican con otros
nombres para no confundir a las personas que nos contestan.
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ADVanswer Radio"®

Las estaciones de radio dependen de su informacién para decidir qué
transmitiran. Cuando usted y otras personas mayores de diez afios que viven
en su hogar escriben lo que escuchan en su propio diario estan dando
informacién que ayuda a las estaciones de radio a decidir que van a transmitir.

Solamente algunos hogares seleccionados al azar en la ciudad de México
participan en los ratings para ia radio durante siete dias seguidos a partir de que

los recibe.

La informacién que nos proporcione sélo busca mejorar la programacion de la
radio y nunca pondremos en una lista de correo o venderemos sus datos
personales (nombre, direccidon o ndmero telefénico). Es estrictamente

confidencial.
A cambio de su participacion nuestro representante ............ccccooooev v

le informara del obsequio a que se hara acreedor al concluir satisfactoriamente

con este diario.
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Instrucciones para registrar qué escucha, cuando y dénde

Escriba la hora en que inicio y termino de escuchar, después las siglas, frecuencia,
nombre del programa o del locutor. Diganos si la estacion es AM o FM e incluya el
lugar donde escucho la estacién de radio.

No tiene que registrar todo lo que escuche, sélo cuando permanezca en un
programa por 15 minutos o mas.

Si usted escucha radio por internet escribira lo que escucha como si fuera en la
radio, sélo que dira que fue en Internet.

Datos de identificacion del radioescucha

Nombre:

Direccion: Teléfono(s)
Nivel socioeconémico: Edad: Género:
Etapa del ciclo Fecha | Hora Resultado

Contacto inicial

Entrevista de seguimiento

Recuperacion

Datos de identificacion del entrevistador, supervisor y codificador

Nombre del entrevistador;

Nombre del supervisor:

Nombre del codificador;
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LUNES 11 DE JULIO DE 2002

CUANDO LA ESCUCHA QUE ESCUCHA DONDE LA ESCUCHA
Horario | Inicio Final | Siglas, frecuencia [AM|FM |Hogar | Carro | Trabajo| Otro
0 nombre lugar

Marana
5:00

a

11:00

Medio
dia
11:01

15:00

Tarde
15:01

19:00

Noche
19:01

24:00

Si usted no escucho radio hoy por favor marque aqui ( )
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En cuanto a tas otras cuatro secciones, las siguientes son sélo algunas de las
preguntas que se someterian a consideracién de las radiodifusoras.

Seccion 2. Queé veo, qué [eo

¢ Qué canal de television es su preferido?
2

5

7

9

11

13

22

34

40

Otro, cual

DOXNOORAWLN
YU NR

¢ Con que frecuencia lee el peridédico?
Una vez al mes

Dos veces al mes

Entre tres y cuatro veces al mes
Entre cinco y ocho veces al mes

Entre tres y cuatro veces por
semana
Diario

DB wN o
I STRIIN] N
THHENFIL

¢ Qué periddico lee?

()]

¢ Tiene suscripcion?
()No  ()Si

o
¥

Seccion 3. Como compro

¢ En qué autoservicio compra regularmente?
1 Auchan

Aurrera

Carreful

Comercial Mexicana ( )Bodega

Gigante

Price Club

Costco

( )Bodega

L

~NOOGh N

¢ Comprd en algun autoservicio dénde haya escuchado que tenfan promociones
de su interes, en los dltimos quince dias?
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1 Si 11 —» |¢encual?
2 No 2| — |iporque?

Seccidn 4. Hoy que cambio

En el ultimo mes que cambios ha observado en la radio (nuevos programas,
cambios de locutores, salida de programas)
1
2
3

VY

¢ Queé e recomendaria a su locutor preferido para que mejorara su programa?

1 1 >
2 2] o
3 3| »

Seccion 5. Vida cotidiana

En el dltimo afo, ¢ cuantas veces ha salido de vacaciones?
1 1 1

¢Lugares qué prefiere?
¢Linea aérea preferida?

BWN
VN

2 2
3 3
4 4

¢Cuando sale de vacaciones, busca la manera de escuchar su programa

preferido?

1 Si 1 |- | ¢que pasa si no lo encuentra en el cuadrante?
2 No 2 [ | épor qué?

3 Aveces |3|-o|ienquécasos?
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GLOSARIO

Audiencia. Este concepto para definirse en su sentido mas amplio debe incluir
cinco vertientes: a) toda persona que utiliza cualquiera de los medios de
comunicacion en cualquier circunstancia, b) grupos con diferentes estilos de
vida, identificados por un sofisticado analisis de factores, c) grupos de personas
que comparten un interés comun por un producto determinado de los medios, d)
comunidad de usuarios de un medio con un estatus socioeconémico comun y e)
€s un grupo de personas que comparten ia vida cotidiana o una de las bases de

la cultura.

Alcance. Mide el numero de hogares o personas distintas que, al menos una

vez, estuvieron expuestas a un anuncio.

Para obtener el alcance se multiplica el nimero de hogares expuestos al menos

una vez por cien y el resultado se divide entre el total de hogares.

El alcance puede expresarse en nimeros absolutos, basta con multiplicar el
resultado anterior por la poblacidn absoluta y dividir el resultado entre cien.

Al igual que puede estimarse el alcance de una pauta en donde se combinan
distintas emisiones, puede calcularse este valor para una emision de radio, un
periddico o revista, o un programa de television determinado, en un periodo de
tiempo que, por lo general, cubre cuatro semanas. Para hacer estas
estimaciones es necesario que los estudios mantengan la misma muestra
semanal con el fin de determinar el comportamiento de cada unidad —ya sea el
hogar o la persona— a lo largo del mes de medicion.

Alcance bruto. Es el nimero o porcentaje de personas que estuvieron
expuestas por lo menos quince minutos a un programa u horario particular. El
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valor esta referido al mercado objetivo que cumple el perfil no es general sino

especifico.

Mientas el alcance bruto en porcentaje es igual a los radioescuchas entre el
universo por 100, el alcance bruto en nimero, resultado en numero es igual al
valor absoluto del mercado objetivo por el alcanzado bruto en porcentaje entre

cien.

Broadcast share. Divide la duracion del evento (programa) entre el total de
minutos de transmision de la emisora en un dia. Expresa la proporcién de
tiempo que representa el evento sobre el total de la cadena. Se calcula
dividiendo lo minutos totales que dura un programa entre los minutos totales de

la estacién por cien.

Categoria. Es la particularidad que caracteriza un programa. La Asociacién de
Radiodifusores del Valle de México reconoce 16: noticias; informacion, opiniony
analisis, economia y finanzas, deportes; espectaculos, arte, cultura y educacion;
orientacion familiar; denuncia social;, noticiero y medicina; religion; superacién
personal y sexualidad; humor; revista para la mujer y comentarios; astrologia y

esoterismo; variedades; reportajes y radionovelas.

Ciclo de la entrevista. A partir de la hora en la que se contacta al entrevistado,
se establece el ciclo de recordacion 24 horas antes.

Coeficiente Alfa. Mide los minutos de transmision que le destina una emisora
al programa y la ‘rentabilidad” que éste le representa en funcién de la
audiencia. Entre mayor sea el coeficiente, mayor la eficiencia del programa. Se
obtiene al dividir reception share entre broadcast share por cien.

Lo mas importante es que este indicador se relacione con las ventas de

publicidad.
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Composicién de audiencia. Mide la forma en que se distribuye ia audiencia en
un factor demografico determinado (sexo, edad o nivel socioeconémico). Esto
es muy importante sobre todo cuando el radicescucha esperado es el infantil.

Cuadrante o frecuencia. El nimero en que se encuentra sintonizado el
aparato receptor. Las cuales varian dependiendo de la banda, las de amplitud

modulada tienen una potencia menor.

Distribucién de la frecuencia. Es el nimero porcentual de la audiencia que

fue expuesta a un comercial en funcién del nimero de veces.

Encendido. Significa la suma de los ratings de todas las emisoras en un
momento dado. En otras palabras, es el porcentaje total ya sea de hogares o

personas que tienen sintonizados sus aparatos en alguna estacién.

En inglés existen varios términos para el encendido de acuerdo con la base de
los ratings: PUR (people using radio), HUT (homes using television), PUT
(people using television). En espariol, no existen términos equivalentes, por lo
gue al referirse al encendido, siempre debe considerarse la base de calculo.

Formato. Categoria que identifica en general la programacién de una estacion.
Para establecer el tipo de formato se considera la programacion que alcance

por lo menos diez horas de su tiempo total de transmision.

Frecuencia. es una medida complementaria del alcance y demuestra el
promedio de veces que las personas u hogares han sido expuestos a un

mensaje en un periodo de tiempo.

A diferencia del alcance, la frecuencia es un nimero promedio que se obtiene al

dividir los ratings brutos entre el alcance.
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Es posible determinar la frecuencia de una emision de radio o de television, o
de un medio impreso. En el caso de radio o television este calculo se realiza

sobre la base de un periodo de cuatro semanas.

indice de fidelidad. También se conoce como porcentaje de permanencia. Es
el resultado de dividir el rating entre el alcance bruto, se expresa en forma de
porcentaje. Entre mas cercano sea el resultado a cien, mayor permanencia de

la audiencia en el programa

Indice de afinidad. Es la comparacién del rating de un mercado especifico
contra el rating total personas expresado en porcentaje. Se calcula dividiendo el
rating del mercado objetivo entre el rating total en personas por cien. Es muy
importante para distinguir afinidades entre hombre y mujeres de un mismo

grupo de edad ante determinada programacion.

Mencion. Cuando una persona estuvo expuesta al menos siete minutos de un

cuarto de hora a la radio

Participaciéon de audiencia. Es el porcentaje que le corresponde a una misma

emisora del total del auditorio en un momento dado.

la participacion de audiencia se computa sobre el encendido por lo que su valor
no refleja el tamario de la audiencia. Existen diversos tipos de participacion de

acuerdo con la base: hogares, personas, automoviles.

Personas alcanzadas. Es el resultado de multiplicar el numero absoluto de la

poblacién por su rating entre cien.

Nuestro reporte de rating ira acompafiado con la informacién demografica de la
poblacién que compone las investigaciones. Por lo regular los universos de los

estudios de audiencia son menores al total de las poblaciones que no viven en
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hogares, supresion de zonas de dificil acceso para los trabajos de campo y

grupos de personas de edades tempranas.

Producto. Emisora o estacion de radio que opera en el Valle de México, el cual

esta integrado por 16 delegaciones y 30 municipios.

Rating. Es el porcentaje de personas que estuvieron expuestos a la radio (o a

la televisidn) en un momento determinado referido al universo.

Por lo general es un porcentaje promedio ya que los reportes de ratings que se
utilizan cubren un periodo de medicion (28 dias de un mes), sin embargo,

puede darse el caso de ratings de una emisién en un dia determinado.

Existen varios tipos de ratings de acuerdo con la base de la cual se parte para
su calculo, los mas utilizados para decidir la compra de tiempos son los ratings
de hogares y personas. El rating puede interpretarse de dos maneras
diferentes, por ejemplo, 30 puntos de rating es 30 % de la audiencia esta viendo
el 100% del programa o los radioescuchas totales Unicamente vieron el 30% del

programa.

Ratings brutos (Gross Rating Points). Se refiere a la suma de ratings

obtenidos con un plan de medios en un periodo de tiempo.

Describe la exposicion total de la audiencia y sirve para estimar el peso

publicitario de las campanias.

Para calcular los rafings brutos se muitiplica el rating de cada programa (o
emisora) por e numero de anuncios insertados. La suma de estos valores

corresponde al total de los rafings brutos del plan.

Los ratings brutos incluyen en su medicion audiencia duplicada por lo que no

debe tomarse como una medida del alcance. Los GRPs Gnicamente seRalan el
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total de hogares o personas que recibieron en un periodo de tiempo los
mensajes publicitarios, pero de ninguna manera indica el nimero de hogares o

personas distintas que se expusieron una, dos, tres o n numero de veces.

Reception share. Mide el peso que tiene un programa sobre [a audiencia total
de la cadena durante su periodo natural de emision, generalmente las 24 horas
en un horario continuo. El valor se obtiene de dividir el rating del evento por su

duracién entre el rating de la cadena por la duracién, el resultado por cien.

Share. Es la participacién que tiene una emisora sobre el encendido total, se
calcula al dividir el rating de la emisora entre el encendido total por cien, este

calculo puede hacerse por genero.
Switcheo. Es la accion Permanentemente cambian de frecuencia

Tamanio de la audiencia. Es el auditorio en nimeros absolutos —el rating y el
encendido reflejan el tamafio de la audiencia en términos de porcentajes— y se
obtiene al multiplicar el rating por el valor absoluto de la poblacién de la que se

obtuvo y dividir entre 100.

Generalmente, los reportes de ratings vienen acompafiados con la informacion
demografica de la poblacion que compone el universo de las investigaciones.
Por lo regular, las poblaciones de los estudios de audiencia son menores al total
de los universos debido a varios motivos, los mas comunes son: eliminacién de
grupos de poblacion que no viven en hogares, supresién de zonas de dificil
acceso para los trabajos de campo y/o grupos de personas de edades

tempranas

Tiempo promedio de exposicion. NOomero de minutos promedio que una
persona estuvo expuesta en una hora

Valor punto de rating. Es el uno por ciento de la poblacién en estudio o target.
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