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Introduccion

Esta tesina describe el proceso de analisis de audiencia e inteligencia de
mercados que se utiliza para apoyar la definicion de las estrategias de
programacion, produccion y promocién, asi como para la comercializacion de
espacios publicitarios realizados en la empresa Dish, como medio de

comunicacion que forma parte de la industria de la television de paga en México.

El trabajo se ha estructurado a partir de la experiencia profesional de mas de 23
afos en television tanto abierta como de paga en México, en el marco de la
investigacion y el andlisis de las audiencias, asi como en las actividades que
implica la venta, distribucién y comercializacion de sefales y canales de television,
resultado de una préactica laboral que, si bien es cierto que no se aprende en el
programa académico de la Facultad, tiene su sustento en los conocimientos
tedricos conceptuales y metodoldgicos de la investigacion de la comunicacion
como ciencia social que si se adquieren en la carrera, por lo que cubre su

expectativa académica.

Los procesos de inteligencia de mercados y analisis de audiencia se desarrollan
para realizar la evaluacion permanente de los publicos con el fin de correlacionar
sus audiencias con los clientes comerciales que solicitan espacios para la difusion

de sus camparias publicitarias.

La investigacion realizada es asi producto de la reflexion y acopio de elementos
cognoscitivos; tedricos y practicos, acumulados durante 19 afios de ejercicio
profesional y en diversas areas y puestos dentro de Dish México, empresa del
grupo MVS Comunicaciones que en alianza con EchoStar Corporation lanzaron en
noviembre de 2008 el servicio de TV de paga via satélite con una oferta de
canales de sefial recibidos fundamentalmente de Estados Unidos de América y
canales propios y una programacion que cubre una audiencia general de diverso
nivel socioeconémico, grupos de edad y sexo. Esta compafia, como se describe

en los contenidos tematicos de este trabajo, difunde series, peliculas, asi como



programacion propia, pero debido a los altos costos de produccion y adquisicion

requiere de la comercializacion de espacios publicitarios de sus canales.

La investigacion describe en lo particular las funciones y actividades llevadas a
cabo en la Gerencia de Inteligencia de Mercados, creada en Dish para identificar
las necesidades de informacion de cada éarea, (programacion, produccion,
promocion y comercializacion, entre otras), explotar las bases de datos de
audiencia con una perspectiva especifica de lo que cada una de éstas requiere;
ademas para disefiar y desarrollar reportes integrales con las variables e
indicadores de audiencia de manera periddica y oportuna en apoyo a la toma de
decisiones y al desarrollo de argumentos de venta para incrementar la inversion

comercial por concepto de publicidad.

Ello debido a la necesidad, tanto de Dish como de cualquier otra empresa de
medios, de contar con un area especializada de Inteligencia de Mercados que
alimente a sus Direcciones de area, Subdirecciones, Gerencias, Departamentos y
Jefaturas, asi como Vicepresidencia y Direcciones Generales, con datos de
diversa indole y con distinto nivel de detalle y profundidad para evaluar el
cumplimiento de los objetivos y metas planteadas, siendo la informacién sobre la
cantidad, las caracteristicas y el nivel de audiencia parte esencial para poder llevar

a cabo sus funciones.

Por tal motivo se realiza una monografia descriptiva y analitica del proceso
general de andlisis de audiencias e inteligencia de mercados, de una exposicion y
una evaluacion de las diferentes etapas en las cuales se divide este trabajo
gerencial, siendo una guia que permite conocer el proceso técnico para la toma de
decisiones en materia de programacién y comercializacion de espacios

publicitarios.

El objetivo académico principal de la tesina busca ofrecer una herramienta teérica

conceptual, asi como una aplicacion practica sobre la denominada inteligencia de



mercados en medios de comunicacion, mediante una descripcion y evaluacion

critica de su procedimiento técnico comunicacional.

La importancia académica de este trabajo se fundamenta en la construccion de un
analisis critico y propositivo del quehacer profesional de un comunicologo que
ademas puede ser consultado por cualquier estudiante, estudioso o especialista
del tema para el ejercicio de sus actividades en alguna empresa de comunicacion
con similares caracteristicas en procesos de informacién y monitoreo estratégico
que relacionan variables de audiencia y de “marketing” mediante diversas

metodologias, herramientas y fuentes de informacion.

La primera hipotesis a comprobar en este trabajo, establece que el analisis de
audiencia y la identificacion de los perfiles de publicos en una empresa de
comunicacién permiten la adecuada definicion de estrategias de programacion
produccion, mercadotecnia y venta de espacios publicitarios o comercializacion,
que redunda en una mayor productividad y un acercamiento creciente con sus

publicos meta.

La segunda hipétesis consiste en demostrar que el andlisis de las audiencias, la
estrategia y la planeacion de medios, asi como la inteligencia de mercados son
procesos en constante innovacion, crecimiento y relevancia dentro de la industria
de los medios de comunicacion masiva, en las que los egresados de la carrera de
Ciencias de la Comunicacién pueden insertarse en el ambito laborar y

desarrollarse profesionalmente con empleos decentes y bien remunerados.

Para un adecuado estudio del tema la tesina se dividid en cinco capitulos los
cuales abordan, de manera individual, pero con vision de conjunto toda la
descripcion del proceso técnico sobre medicién de audiencia e inteligencia de

mercados.

Asi en el capitulo uno se expone de manera breve el origen y los antecedentes de

Dish México, la justificacion de su lanzamiento y su oferta de paquetes, con el fin



de situar al lector en el marco de referencia histérico conceptual del objeto de

estudio.

En el capitulo dos se analizan los conceptos basicos utilizados en la medicion de
audiencias en el mercado de la publicidad en television con sus respectivos

algoritmos.

Por su parte el capitulo tres hace referencia a las funciones y principales
actividades de la Gerencia analizada y se realiza una descripcion muy detallada
del proceso de medicion de audiencias de television, asi como el contenido de los
distintos reportes que se disefiaron para las diversas areas de la estructura
organizacional de la empresa, ademas de exponer los objetivos para los que se

crearon, su aplicacion y utilidad mediante ejemplos de los mismos.

El capitulo cuatro contiene el estudio de caso de Yakult considerando el proceso
completo de inteligencia de mercados, desde la identificacidon y analisis del cliente
y el comparativo de los elementos que integran un buen “Briefing”, con el fin de
evidenciar el proceso técnico, el trabajo operativo, las incidencias laborales y los

resultados en términos de un adecuado manejo de promocion para esta empresa.

En el capitulo cinco se presentan los elementos y resultados de la ejecucién de la
campafia de Yakult mediante un esquema de evaluacion que aborda los
resultados alcanzados en su campafa, el cumplimiento de la garantia de Target
Gross Ratings Points (TGRP’s) establecida, asi como el costo-beneficio real
obtenidos. Finalmente en el apartado seis se indican las conclusiones que incluye
la demostracion de las hipotesis planteadas, asi como de las principales

reflexiones que en torno al trabajo desarrollado.



Capitulo 1. Tecnologias de transmision y Dish México

1.1 Tecnologias de transmision de video sefales

A continuacion se indican las cuatro principales tecnologias que actualmente se

utilizan para la transmision de video sefales.

VIA CABLE La sefial de los canales
de television se distribuye a través
de cableado que se extiende en los
postes de luz y llega de esta forma a
los hogares. Se requiere de una red

de cableado fisica por ciudad.

MMDS o TV VIA MICROONDAS: La

sefal viaja a través del aire y llega a los

televisores de los hogares mediante una
antena receptora. Se requiere de antena
transmisora por ciudad. MMDS. Siglas
en inglés MMDS (Multipoint Multichannel
Distribution System), o Sistema de

Distribucién Multicanal Multipunto.



SERVICIO DE IPTV: El servicio de
IPTV o Internet Protocol Television

por sus siglas en inglés es una
tecnologia que permite que los
usuarios vean televisibn via
computadora con una conexién a

Internet de banda ancha.
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DTH, TV DIRECTA AL HOGAR o VIA

SATELITE: Reciben la sefial
directamente a su hogar, través de este
sistema los televidentes desde el
satélite, por medio de una antena
receptora. DTH. Siglas en inglés Direct

To Home o Directo al Hogar.

Hasta antes de 1976 la television mexicana se encontraba regida por un modelo

de negocio preferentemente basado en la llamada television abierta constituida

por Televisa y por el esquema que esta misma empresa habia establecido en

sistema de TV de paga Cablevision S.A. la cual mantenia el monopolio de la

distribucion de la sefal televisiva de paga a hogares mediante un sistema de

distribucion basado en el cableado fisico de zonas y ciudades esto significa un

modelo de TV de paga hasta cierto punto atrasado puesto que Cablevision recibia

via satélite las sefiales adquiridas principalmente de Estados Unidos de América

(EUA) vy las distribuia mediante un sistema de alguna manera rudimentario, que

implica un alto costo de mantenimiento y una limitacion de cobertura a zonas

apartadas del pais, generalmente zonas rurales con niveles de vida .



Sin embargo, el desarrollo tecnoldgico en EUA y en el mundo se habia implantado
la TV de paga via aérea mediante la sefial de satélite y con altas expectativas que
dio origen a la empresa objeto de estudio.

1.2 Antecedentes

A partir del Curriculum Empresarial de MVS Multivision Digital, S. de R. L. de C. V,
(documento interno) a continuacion se presentan los hechos més relevantes de la
historia del grupo MVS Comunicaciones, como precedente a la creacion de Dish
México, que tiene su antecedente mas remoto con la empresa Telerey, el primer
centro independiente de produccién y post produccion de television en México y
Latinoamérica, creado en 1976, que da servicio como casa productora hasta que
en 1980 realiza su primera transmision en vivo desde la ciudad de Acapulco y a
partir de 1981 incursiona en la produccién independiente de telenovelas y otros
programas que le abren la puerta a la exportacion de contenidos televisivos a

Sudamérica.

Con la amplia y moderna infraestructura de produccion que adquirid Telerey se
cred en 1989 la empresa MVS Multivisiébn con el soporte técnico precisamente de
Telerey, ambas pertenecientes al grupo MVS Comunicaciones de la familia Vargas
GOmez y ahora en segunda generacion Vargas Guajardo. MVS Multivision fue el
primer sistema de televisidn de paga via aérea que utilizé la tecnologia conocida
por sus siglas en inglés MMDS (Multipoint Multichannel Distribution System), que
significan como ya se indicé Sistema de Distribucion Multicanal Multipunto, siendo
la primera empresa en México en transmitir en compresion digital y en ofrecer
mayor niumero de canales exclusivos con sonido estéreo que incluye sefales y

programas a la carta.

El sistema MMDS contribuyé a que la industria de la television de paga en la
Republica Mexicana empezara a experimentar un crecimiento importante y una

amplia penetracion en los telehogares del pais.



A partir de 1991 con el lanzamiento de ZAZ moviepark, el primer canal familiar sin
violencia que daba plena seguridad a los padres de los contenidos a los que se
exponian sus hijos, comenzé la historia de disefio, generacion y produccién de

canales propios y exclusivos de MVS Multivision.

En 1992 inicia la operacién del primer Telepuerto Internacional del Distrito Federal,
Telerey se convierte en el primer usuario a nivel mundial de la comprensién digital,
para envio de sefiales satelitales y en 1993 envia canales de television a toda la

Republica Mexicana, Centro, Sudamérica, Estados Unidos de América y el Caribe.

En 1995 MVS Comunicaciones (México), Hughes Communications (EUA)
Organizacion Cisneros (Venezuela) y Grupo Abril TVA (Brasil) realizan una alianza
estratégica para lanzar DirecTV. En 1996 esta inicia operaciones en México,

siendo el primer sistema de television Direct-to-home para toda América Latina.

En el afio 2000 los duefios y accionistas del grupo MVS Comunicaciones ven la
necesidad de crear una nueva etapa de MVS Noticias con Informativo MVS, el
programa de noticias con mayor cobertura radiofénica en todo el pais y que se
transmite de manera simultanea por el Canal 52, antes denominado Multicable
gue en 2001 cambia de nombre y perfil de programacién ahora concebido como

entretenimiento general para toda la familia.

Durante 2002 el grupo MVS lanzé MASTV, el primer sistema de television de paga
de acceso masivo en el pais en las ciudades de México, Guadalajara, Monterrey,
Ledn, Tuxtla Gutiérrez, Mérida, Villahermosa y Querétaro y en 2003 inicio
operaciones en San Luis Potosi y Toluca, alcanzando la cifra récord de 480 mil
suscriptores, convirtiendose en el sistema de television de mas rapido crecimiento

en México hasta llegar a un milldon de suscriptores en dos afos.

A partir de julio de 2004, Canal 52 se transforma en Canal 52MX dado que
empieza a transmitirse a toda la frontera de Estados Unidos de América con la

finalidad de que los connacionales que viven alla estén informados a través de un



canal mexicano con un formato mediante el cual se sientan identificados y
cercanos a su patria. En 2007 Canal 52MX es galardonado con el premio “Promax
& BDA” por la campana “52 Formas de Cuidar el Planeta”, un concepto de
identificacion con el mismo y de responsabilidad social que se difundié mediante
spots televisivos, mensajes sencillos pero contundentes en pro de la conservacion
ecolégica. En el mismo afio 2004 la empresa cambio de razon social de Telerey,
S.A. de C.V. a MVS Television, S.A. de C.V.

1.3 Creacién de Dish México

Es importante mencionar que la historia de MVS Multivision, brevemente descrita
en el apartado anterior, es la base sobre la que construye Dish México, con un
concepto de mercado diferente por su estrategia de bajo costo o por lo menos un
costo mas accesible con el propésito de atender a la poblacion de bajos recursos

gue no tenia acceso a un sistema de TV de Paga.

Por su parte, la empresa Echostar, fundada en los afios ochentas, inicié con la
venta de sistemas basados en los satélites de la C-Venda en Colorado hasta que
se cred0 en 1994 Dish Network Inc. con la sociedad matriz Echostar
Communications Corp y el 28 de diciembre de 1995 Echostar lanzé su primer
satélite llamado Echostar | desde Xichang, China.

Posteriormente la marca Echostar Dish Network fue utilizada para ofrecer servicio
de DTH al publico en general mediante Echostar |, que era el satélite comercial de

mayor alcance en ese tiempo.

Dish Network tiene alrededor de 15 millones de suscriptores en Estados Unidos de
América, ubicandose en el tercer lugar de proveedores de television de paga en

dicho pais.

De esta manera Dish México nacié en 2008 de la sociedad de dos grandes
empresas, la mexicana MVS Multivision y la estadounidense Echostar (Dish USA),

alianza que mas adelante se vio fortalecida con convenio de utilizacion de puntos



de venta y servicios de facturacion proporcionados por la empresa en telefonia del

pais que es Telmex de Grupo Carso.

Hoy Dish México comprende un sistema de TV satelital (DTH) con cobertura
nacional que ofrece television de paga a través de canales elegidos para atender
las expectativas de programacion de la mayoria de las familias de nuestro pais
mediante sefial enviada desde un satélite y recibida en los hogares por un
receptor digital que provee imagen y sonido.

Sin duda Dish se ha convertido en un importante jugador en la industria de la TV
de paga en el pais principalmente por su bajo precio y porque incluye los canales
de mayor rating en la TV de paga agrupados en diversos paquetes, desde el
basico de Dish Jr con una oferta de 24 canales y renta mensual de $119,00; Dish
Basico con 50 canales y renta mensual de $164.00; Dish Basico Mas con 66
canales y renta mensual de $219.00; Dish All Access Plus que ofrece 76 canales
con renta mensual de $429.00, ademas de innumerables paquetes Premium y de
Alta Definicion (High Definiton HD) de diferente cantidad de canales y costos.

La promesa comercial de Dish para el publico en general es que les ofrece varios
paquetes con diferentes canales, de manera que se pueda elegir el que mas se
ajuste a las posibilidades econémicas de la familia y a sus gustos y preferencias

en cuanto al tipo de entretenimiento que buscan.

Inicialmente Dish México dirigié sus servicios de televisién de paga a los hogares
de la poblacion mexicana con Nivel Socioeconémico C y D+, pero a lo largo de
estos casi 7 afios de presencia en el mercado se puede observar que este perfil
original ha cambiado ya que aun cuando siguen prevaleciendo los hogares Medio
Alto (C), Medio Bajo (D+) y Bajo (D/E) también se cuenta con hogares de nivel Alto
(A/BC+); por lo que actualmente los suscriptores abarcan todos los Niveles

Socioeconémicos.
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Capitulo 2. Conceptos basicos y algoritmos del mercado
publicitario en television

Con base en diversas fuentes como IBOPE AGB, Nielsen, Asociacion Mexicana
de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica (AMAI), en este
capitulo se presentan los conceptos basicos que se utilizan en la industria de los
medios en especial en television, con sus respectivos algoritmos en los casos en

que aplican.

Es muy comun gue los conceptos basicos se presenten como Glosarios de los
textos que hablan del tema e incluso se ubiquen al final en orden alfabético, lo que
dificulta su comprensién, por lo que aqui se abordaran con un sentido I6gico y con
cierto orden para entender como se relacionan y como deben ser interpretados en

el medio televisivo y en especial en Television de Paga como es el sistema Dish.

Estos conceptos integran un marco conceptual que los sectores que intervienen
como profesionales en la industria de las audiencias y de la publicidad comercial,
tanto de television abierta y como de paga, han venido utilizando vy
perfeccionando, por supuesto cada una con sus propios enfoques, pero con el
objetivo de lograr una mejor comprension y practica en los esquemas de venta de

tiempo aire, anunciantes, publicidad y publicos.

La idea de estos conceptos basicos es facilitar la compresion ya sea del
anunciante, del publicista, de los directivos de medios, de los estudiantes y
estudiosos de fendmeno de las audiencias y de publicidad via la television, de
manera tal que puedan servir de guias para el analisis, comprension, disefio,

aplicacion, evaluacion y seguimiento de camparfias en el medio televisivo.

Cada concepto se indica en negritas y el conjunto de los mismos se presenta de lo
general a lo particular y sobre todo en el orden en que, por la experiencia al

aplicarlos, se considera que se facilita su explicacion.
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2.1 Universo

Se inicia con el concepto mas amplio y general que es el de Universo el cual
refiere al total de elementos dentro de un estudio o de cualquier investigacion que
se realice. En su definicibn mas general el Universo es la poblacion base o el total
de los individuos (por ejemplo consumidores, estudiantes, profesores,
televidentes, entre otros) sobre los cuales se quiere hacer una inferencia
basandose en lo que se investiga dentro de la Muestra. En el glosario del libro
“.Como la ves? La television mexicana y su publico” de Rubén Jara y Alejandro

Garnica se define al Universo para el caso especifico de television como:

“Conjunto de la teleaudiencia sobre la que se hace el calculo de rating y
otros indicadores. Hay dos grandes universos el de los telehogares y el de
los televidentes. A su vez se pueden identificar universos especificos en
segmentos de teleaudiencia, por ejemplo: telehogares del area
metropolitana de la ciudad de Monterrey, 0 mujeres mayores de 18 afios
de edad. Por ello cuando se presenta un indicador de audiencia debe

indicarse con precision el universo al que se refiere el célculo.™

2.2 Muestra

La Muestra es la parte del Universo que se selecciona para su estudio, su
observacién y en este caso su medicion, la cual representa al universo en su

conjunto. En el mismo libro de Rubén Jara y Alejandro Garnica la definen como:

! Jara Elias, Rubén y Garnica Andrade, Alejandro. ¢C6mo la ves? La television mexicana y su
publico. México, IBOPE AGB México, 2007, p. 209
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“Conjunto de las unidades (hogares y personas) que forman parte del
panel en el que se instalan los “people meters” para registrar su exposicion

a la television y de ahi proyectarla al total del universo.”

2.3 Penetracion

El concepto de Penetracion corresponde al porcentaje de hogares o personas
gue poseen la disposicion para ser expuestos a un medio en relacion con el
namero total de hogares. En el caso de la television abierta la penetracion hace
referencia al porcentaje de los hogares que tienen por lo menos una television y
en caso de la television de paga es el porcentaje de los telehogares que, ademas
de tener television, cuentan con algun servicio de television de paga que les

permite ver un mayor niumero de canales adicionales a los abiertos.

Dado que el porcentaje de penetracion puede ser diferente por zona geogréfica,
es frecuente que se confundan los conceptos de Cobertura y Penetracion, sin
embargo la Cobertura se refiere a la zona geografica que abarca un medio o una
sefal, aunque a veces se puede calcular un porcentaje del territorio al que se

accede, por lo que de ahi parte la confusion.

ALGORITMO PARA EL CALCULO DEL PORCENTAJE DE PENETRACION =

HOGARES QUE POSEEN AL MENOS UNA Tv x 100
TOTAL DE HOGARE S

2 |bidem

13



PORCENTAJEDE PENETRACION
DETV PAGAEN MEXICO
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Fuente: Nielsen IBOPE México. Resultados de los Establishment Surveys de cada afio.

2.4 Cobertura

Como ya se indic6 la Cobertura corresponde al area geogréfica en que los
hogares y las personas estan expuestas a un medio de comunicacién, sea cual

sea éste.

Por ejemplo en el caso de un medio impreso, como periddico o revista, la
cobertura son los lugares hasta donde llega su distribucion; en una sefial de radio
o de television es el area geogréfica en la cual se recibe la sefial de una emisora
de radio, de un sistema o de un canal de television. Cabe sefialar que la cobertura
de Dish México es nacional, ya que al utilizar el satélite como via de

comunicacién, se puede recibir en todo el territorio de la Republica Mexicana.

2.5 Telehogar y Televidente

El Telehogar se define como todos los hogares que mediante un aparato receptor
y antena tiene la posibilidad de captar las sefiales de television, mientras que el
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concepto de Televidente es aquella persona que se expuso a la television por lo
menos un minuto, dentro del periodo de analisis, ya sea una hora, una franja
horaria, un dia, una semana, etc. De esta manera el telehogar y el televidente son

las unidades basicas en la investigacion de audiencias de television.

2.6 Encendido

El Encendido significa el porcentaje de telespectadores medios del total
Television en un momento determinado. En otras palabras, es el porcentaje
acumulado, ya sea de hogares o personas, que tienen “encendidos” sus aparatos
de television. Para cada uno de los dos grandes universos de teleaudiencia se
pueden calcular ya sea encendidos de hogares (HUT por sus siglas en inglés:
homes using television) o encendidos de personas (PUT: people using television).
Los encendidos corresponden a la suma de los ratings de todas las emisoras
sintonizados en un momento determinado y siempre debe indicarse la base de su
calculo. Es muy comun que el porcentaje de encendido varie segun el medio de
comunicacién; por ejemplo los registros de encendido mas altos en radio se dan
por la mafanas, contrario a la television que son por las noches. De igual manera
cambian de acuerdo a época del afio, el dia de la semana, la zona metropolitana o

ciudad de que se trate.

ALGORITMO PARA EL CALCULO DEL ENCENDIDO =

RATING X 100
PARTICIPACION

2.7 Participaciéon de Audiencia

La Participacién de Audiencia o Share en inglés es el porcentaje de televisores
encendidos que le corresponde a un canal o frecuencia del total del auditorio en
un momento determinado. La base de su célculo es el total del encendido. Al igual

que el rating, concepto que se analiza a continuacion, hay diversos tipos de
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participacion de acuerdo con la base: hogares, personas o targets especificos.
Cabe sefialar que puede existir una misma participacion aun cuando los valores

de los ratings y del encendido sean muy diferentes.

ALGORITMO PARA EL CALCULO DE LA PARTICIPACION DE AUDIENCIA =

RATING X 100
ENCENDIDOS

2.8 Rating

El concepto clave en la medicion de audiencia sin duda es el Rating, término que
no tiene equivalencia en espafiol y que de manera mas amplia se refiere al
porcentaje de hogares o personas que estuvieron expuestas a la televisiéon en un
canal o frecuencia en un momento determinado, respecto al universo o al total de

hogares (tengan encendida o no la television).

Existen varios tipos de ratings de acuerdo con la base de la que se parte para su
calculo. Por ejemplo: rating total hogares, rating total personas o ratings para
targets especificos, que involucran otras variables como sexo, nivel

socioeconémico o grupos de edad, entre otras.

Pero que mejor que los autores del libro “¢,Como la ves? La television mexicana y
Su publico” para entender con mayor precision el concepto de rating a través de la

siguiente definicion que presentan en el sumario de su capitulo 1.

‘Rating es un término poli semantico en inglés. Por sus tres acepciones
principales es muy adecuado para el estudio de las audiencias de los medios
de comunicacién: a) tasa o proporcion de un total, b) valoracién o estimacion
numeérica, c) posicion en una escala. De modo que el rating en investigacion
de medios de comunicacion pretende arrojar una cifra del valor del objeto que
se mide, tanto en si mismo, como en comparacion dentro de una escala con
otros objetos similares....Ademas del simple porcentaje de teleaudiencia en

un momento determinado (el rating) el sistema de medicién de ratings
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involucra mas de una decena de coeficientes huméricos para analizar la
conducta de la teleaudiencia. Los ratings contribuyen a dar dimensiones
numéricas y comparativas a la audiencia por su valor dentro de un mercado
de oferta y demanda de espacios comerciales. Pero también posibilitan el
entendimiento de los televidentes en tanto publico, fanaticos, grupo social o

audiencia activa...”

Por lo anterior se considera que los ratings son la “moneda de cambio” en el
mercado publicitario ya que constituyen un indicador Unico que adquiere un valor
de mercado el cual debe ser medido con obijetividad, imparcialidad y la mayor
precision posible y que debe ser aceptado por todos los integrantes de la industria
como son las empresas de television, las agencias de medios y de publicidad y los

anunciantes.

ALGORITMO PARA EL CALCULO DEL RATING =

ENCENDIDOS (HUT) X PARTICIPACION (SHARE)
100

Es decir, los Ratings Hogares estan calculados sobre la base de una muestra
representativa de hogares y significan el porcentaje del total de los telehogares de
la poblacion que estan sintonizados en un canal o frecuencia en un periodo de
tiempo especifico, mientras que los Ratings Personas se calculan sobre la base
de una muestra representativa de personas y son el porcentaje de personas que
se expusieron a un canal o frecuencia en determinado tiempo y se presentan bajo
diversas  clasificaciones:  sexos, edades, niveles  socioeconomicos,
fundamentalmente y permiten al planeador de medios determinar los canales, los

dias y los horarios mas adecuados para el grupo meta de la campafa.

% Idem pp. 25-26.
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En sintesis los ratings:

« Son el porcentaje del universo especifico que alcanzamos con un

determinado mensaje.
« Son las medidas basicas que utilizamos en medios electrénicos.

* Solo pueden ser sumados dentro de condiciones estrictas: mismo target,

MisSmo universo, entre otros.

Como se ha visto la tercera acepcion del concepto de rating hace referencia a “la
posicion en un escala” esto es lo que se denomina Ranking. Una vez que se
obtienen los ratings de cada canal y/o programa, se ordenan de mayor a menor
valor y de ahi se desprenden los lugares o posiciones y se puede detectar el“top”
de los canales o de la programacion mas vista de cada canal en un horario, dia,

semana o mes especifico.

2.9 Valor por Punto de Rating

El Valor por Punto de Rating es el nimero de hogares, personas o targets
especificos que representan al 1% de la audiencia de la television en un momento
determinado y sirve para calcular en nimeros absolutos el tamafio de la audiencia.
Cada punto de rating obtenido corresponde al uno porciento del universo del que
se trate, ya sea total telehogares, total personas o del target especifico.

2.10 Tamano de la Audiencia

El Tamafio de la Audiencia corresponde al volumen del auditorio en nimeros

absolutos, ya sea hogares, personas o targets especificos.
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DOS ALGORITMOS PARA EL CALCULO DEL TAMANO DE LA AUDIENCIA =

RATING X VALOR PUNTO DE RATING (VPR)

POBLACION X RATING
100

2.11 Ratings Brutos (GRP’s)

Los Ratings Brutos o Gross Ratings Points (GRP’s) son la suma de los ratings
obtenidos con un plan de inversibn de medios en un periodo determinado.
Describe la exposicidn total de la audiencia y sirve para estimar el peso publicitario
de las campafias. Los GRP’s unicamente sefialan el total de hogares, targets
personas que recibieron en un periodo de tiempo los mensajes publicitarios, pero
de ninguna manera indican el nimero de hogares o personas distintas que se

expusieron una, dos, tres 0 mas veces.

Se pueden calcular sobre bases de hogares o personas, semanales (WRT's 6
TWRP’s), mensuales (GRP’s 6 TGRP’s) o demas largos periodos (CUME GRP’s o
CUME TGRP’s).

ALGORITMO PARA EL CALCULO DE LOS GROSS RATING POINTS (GRP’s) =

RATING DE CADA PROGRAMA x
NUMERO DE SPOTS INSERTADOS
Y LA SUMA DE ESTOS VALORES

2.12 Grupo Objetivo

El Grupo Objetivo o Target Group Rating Point (TRP) es el porcentaje del
grupo objetivo que esta expuesto a la campafia. Como se verd mas adelante se

debe tener claro por parte del anunciante y/o de la Agencia de Publicidad cuales
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son las caracteristicas del publico a quien se va a dirigir la campafia. Este punto
resulta muy importante y esta informacién debe formar parte del Brief, que es el
informe con las caracteristicas basicas del producto o servicio y los objetivos de la

campanfa publicitaria que la empresa que contrata entrega al medio.

2.13 Impactos

Los Impactos constituyen otro término muy utilizado en la industria de la
publicidad en televisién pues es comun que los clientes comerciales pregunten por
los impactos que se obtuvieron como resultado de su campafa, por lo que es muy
importante entender a qué corresponden y como se calculan. Significan la
estimacion de los GRP’s en términos de poblacibn o en otras palabras, es el
namero de los telehogares o de los televidentes que fueron impactados por una

pauta o camparia publicitaria.

En algunas ocasiones se olvida hacer la operacién de multiplicar los GRP’s por el
Valor Punto de Rating del universo de referencia y se dan los GRP’s como si
fueran los impactos, por lo hay que tener mucho cuidado al reportar los resultados;
de ahi la importancia de dar a conocer los algoritmos para su calculo como los
siguientes, que independientemente del que se decida utilizar, debe arrojar los

mismos resultados.

DOS ALGORITMOS PARA EL CALCULO DE LOS IMPACTOS =

GRP’s x VALOR PUNTO DE RATING (VPR)

RATING X UNIVERSO
100

2.14 Alcance

El Alcance o Reach por su escritura en inglés es el nimero de hogares o
personas distintas (sin duplicar) que estuvieron expuestas al menos una vez al

total de los comerciales de una campafia o plan de medios, en un periodo de
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tiempo dado. Es necesario mencionar que el Alcance siempre es neto, se expresa

en porcentaje y nunca puede ser mayor que el universo.
ALGORITMO PARA EL CALCULO DEL ALCANCE =,

HOGARES O PERSONAS EXPUESTAS AL MENOS UNA VEZ x 100
TOTAL HOGARES O PERSONAS

2.15 Frecuencia

De acuerdo al orden légico el siguiente concepto es la Frecuencia o Frequency
gue corresponde al numero promedio de veces gque una persona se expone al
mensaje. A diferencia del alcance, la frecuencia es un numero promedio y no un

porcentaje. Existen dos clases de frecuencia:

La Frecuencia Promedio, como su nombre indica, es el nimero de veces
promedio que la persona ve el mensaje y la Frecuencia Efectiva es el nimero
minimo de veces que una persona deberia ver el mensaje antes de que tenga

efecto, que debe ser cuando menos 3 veces.

ALGORITMO PARA EL CALCULO DE LA FRECUENCIA

GRP’s
ALCANCE

2.16 Relaciéon Alcance / Frecuencia

El alcance y la frecuencia son dos mediciones complementarias y se utilizan para
analizar diferentes opciones y determinar la que mas se adecua a los objetivos
especificos del plan de medios. Ambas mediciones mantienen una relacion
inversa. A mayor Alcance menor Frecuencia y a mayor Frecuencia menor Alcance

gue se representa a continuacion:
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< Alcance >Frecuencia

> Frecuencia < Alcance

2.17 Costo por Millar

El Costo por Millar (CPM) es el costo que tiene la transmision de un comercial
dividido entre los millares de hogares o personas que los escucharon o lo vieron.
El costo por millar debe ser calculado por el segmento demografico que es
considerado como el grupo objetivo de la campafia (Target group).

CUATRO ALGORITMOS PARA EL CALCULO DEL COSTO POR MILLAR

COSTO POR SPOT x 1000
TAMANO DE LA AUDIENCIA

TARIFA x 1000
RATING x (VALOR PUNTO DE RATING)

COSTO DE LA CAMPANA x 1000
IMPACTOS

COSTO DEL SPOT
IMPACTOS x 1000

2.18 Costo por Punto de Rating

Costo por Punto de Rating (CPP) significa cuanto cuesta cada punto porcentual
de la audiencia alcanzada; es decir, cada punto de rating. Constituye la medida
basica para evaluar los medios y permite calcular previamente o comprobar

posteriormente los costos relativos de cada canal y/o programa.
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DOS ALGORITMOS PARA EL CALCULO DEL COSTO POR PUNTO DE RATING =

COSTO POR SPOT
RATING

TARIFA
RATING

2.19 Composicion de Audiencia

La Composicion de Audiencia o Adhesién es un término que se utiliza para
designar la segmentacion de la audiencia en una serie de caracteristicas que, por
lo general, son de tipo demografico: sexo, edad, nivel socioeconémico,
basicamente lo que se conoce con el término de Target o el tipo del publico

objetivo.

Mide la estructura de la audiencia en un evento (que puede ser canal, programa o
bloque horario) en cuanto a la proporcion de individuos de un determinado target

en la audiencia total del evento. Los datos se presentan en porcentajes.

ALGORITMO PARA EL CALCULO DE LA COMPOSICION DE AUDIENCIA =

TARGET A EVALUAR RATING EN MILES /rat_m) x100

TARGET BASE RATING EN MILES (rat_m)

2.20 Top’s y Shares en Publicidad

En este punto se hace una revision de los principales conceptos que se utilizan en

las entrevistas cuantitativas y cualitativas, respecto a las marcas de productos o
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servicios para poder conocer el nivel de recordacion que tienen entre el universo

de estudio.

Tal es el caso del Top Of Mind (TOM) que corresponde a la primera mencion de
un grupo de entrevistados, por lo general se utiliza a través de entrevistas previas
y posteriores a una campafa para medir el impacto y los cambios que se generan

una vez efectuado el plan de medios correspondiente.

Mientras que el Share of Mind (SOM) son todas las otras menciones de los

entrevistados.

Top of Voice (TOV) es la primera mencion de recordacion publicitaria que se tiene
por parte de los entrevistados, cuando se evallan los resultados de la campafa
especifica.

El Share of Voice (SOV) corresponde a los GRP’s obtenidos por una marca y

expresados en porcentaje respecto al porcentaje de GRP’s de la categoria.

El Share of Investment (SOI) representa la inversion de una marca expresada en
porcentaje, respecto a la inversion total de su categoria.

La mayor parte de los conceptos del mercado publicitario televisivo que se han
explicado se retoman de manera practica en los siguientes apartados de este
trabajo de investigacién, ya que son el soporte teérico metodolégico en el que se
sustentan, tanto el analisis de las audiencias como las estrategias que implican los

procesos de Inteligencia de Mercados.

De ahi la relevancia de presentarlos previamente y no al final como Glosario,
ademas de que se realizaron varios esquemas de ordenamiento hasta llegar al
que aqui se propone para cumplir el objetivo planteado al inicio este capitulo, de
gue tuvieran una secuencia logica y analitica para facilitar su comprension; sobre

todo de aquéllos lectores que no sean especialistas en las materias que involucra

24



las metodologias y el andlisis de las audiencias de television y la importancia de

las caracteristicas y los habitos de exposiciéon de los diferentes publicos.
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Capitulo 3. Analisis de Audiencia

La disponibilidad de informacién sistematizada y oportuna permite que se tomen
las mejores decisiones en cualquier empresa o proyecto en desarrollo. En Dish
desde sus origenes no se contaba con ninguna area que realizara la busqueda,
organizacion y presentacion de informacidén sistematizada para vincular a los
clientes potenciales, tanto televidentes como anunciantes comerciales, asi como

los suscriptores y clientes comerciales activos, con la empresa.

Por lo anterior en 1995 se cre6 una nueva area primero denominada Gerencia de
Mercadotecnia, luego Investigacion de Mercados y desde 2011 nombrada
Inteligencia de Mercados cuya responsabilidad principal es la recopilacion,
sistematizacion y analisis de informacion que contribuye a la definicion y desarrollo
de estrategias de comercializacién de los espacios publicitarios, brindando a los
Directores y Gerentes de Ventas los argumentos de venta necesarios para captar

mas clientes comerciales y mejores inversiones publicitarias.

Actualmente estd area brinda a la Direccion de Ventas de Sefial de los seis
canales propios de MVS Television (Canal 52MX, MC, Multipremier, ExaTV,
NuMusic y Cinelatino) la informaciéon que se requiere para convencer a los
sistemas de cable de todo el pais que adquieran las sefales y las integren en sus
sistemas, siendo canales producidos en México con alto potencial comercial, dado
que algunos de ellos cuentan con contenidos de interés nacional y elencos

reconocidos en algunos medios de comunicacion.

El area mencionada se integr6 a la estructura de la Subdireccion de
Mercadotecnia de la Direccion Nacional de Comercializaciéon, ya que es donde se
requiere de un analisis permanente de las estrategias comerciales de los sistemas
de TV de Paga que compiten por el presupuesto publicitario de los anunciantes y
para estar al tanto de las prioridades de investigacion, asi como de las
necesidades de informacion que la fuerza de ventas requiera y al mismo tiempo

recibir su retroalimentaciéon de manera oportuna.
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Adicionalmente esta area es la responsable de analizar y reportar a todas las
Direcciones de la empresa los estudios generales sobre las audiencias y sus
caracteristicas, asi como el tipo de informacion desde la perspectiva que cada una

de ellas requiera.

3.1 Objetivos y funciones de la Gerencia de Inteligencia de Mercados

Los principales objetivos y funciones asignados fueron los de desarrollar proyectos
de investigacion sobre los suscriptores y los anunciantes potenciales para apoyar

las estrategias de comercializacion, considerando lo siguiente:

Descripcién y analisis de los diferentes clientes (suscriptores, agencias de
publicidad, centrales de medios y/o anunciantes directos, entre otros) su
ubicacion, su nivel de importancia y sus necesidades especificas de informacion,
tomando como base las fuentes internas que la empresa tiene a través de las
distintas Direcciones de area, asi como de la informacion que proporcionan los
vendedores que forman parte de la fuerza de ventas del area comercial, sin olvidar
las fuentes de informacion de estudios de investigacion que existen como
herramientas que se utilizan de manera recurrente en la industria de los medios y

la publicidad en el pais y en el extranjero.

Se le asigné ademas la funcion de identificar y definir las oportunidades de
mercado para cada sector de cliente de los antes mencionados (suscriptores, de
publicidad, sistemas de cable, centrales y agencias de medios, entre otros) que
permita monitorear su estatus general y en particular a los diferentes competidores

en cada sector de cliente antes mencionados.

Entre las principales funciones del area de Inteligencia de Mercados se
encuentran las de analizar el servicio Television Audience Measurement,
reconocido por sus siglas como TAM de Nielsen IBOPE México (NIM), como la
principal fuente de informacion de la medicion de audiencias de television abierta y

de paga en nuestro pais, que permite a Dish y a su directiva contar con los datos
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de audiencia basicos y especificos para encaminar la toma de decisiones en cada

una de las funciones y actividades que conllevan el “quehacer televisivo”.

Cabe sefalar que el “quehacer televisivo” se concibe con todo lo que implica y
conlleva, como es el disefio y creacion de canales con contenidos generales,
mixtos o especializados; la estructura programatica de los mismos; la busqueda de
contenidos ya existentes para su compra o adquisicion, mediante contrato de
compra o de intercambio; la produccion de barras por géneros o programas; el
disefio de la imagen de los canales, la seleccion y formacién de su elenco o
talento; la difusion con campafias especiales de lanzamiento de canales y/o
programas, ademas de las acciones de promocion de los mismos canales y de sus
contenidos; la definicibn de estrategias de comercializacién por tipologia de
programas, programas especifico, por bloques horarios, barras de programacion,
géneros, contenidos, asi como de los programas, series, noticieros, eventos
especiales, entre muchos otros elementos que se iran revisando en los siguientes

apartados de este trabajo de investigacion y andlisis.

Cabe hacer mencion que para cada uno de los elementos antes sefialados, existe
bibliografia especifica que se consultd para este trabajo de investigacion, sin
embargo no se indica con detalle, dado que el objetivo del estudio es hacer

hincapié més que en la teoria en la practica profesional misma.

Dicho lo anterior, al Area de Inteligencia de Mercados se le encomendé indagar y
analizar los diferentes sistemas de TV de paga, considerando su oferta de
canales, cobertura, paquetes y costo, entre otros, para certificar la penetracion y
posicion de Dish en el mercado, lo cual permitié disefiar un esquema de

informacion que se actualiza periédicamente.

Otra de sus atribuciones consiste en recabar y analizar la informacion sobre la
competencia en lo que se refiere a sus estrategias comerciales para apoyar las
ventas publicitarias a cargo de la Direccion Nacional de Comercializacion de Dish

México, ademas de proporcionar insumos para la elaboracion de propuestas de
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inversion publicitaria a centrales de medios, agencias de publicidad y clientes

directos.

Una mas de sus funciones es la de investigar las caracteristicas de los
suscriptores y de los miembros que integran sus hogares en cuanto a sus
aspectos sociodemograficos, sus gustos y preferencias de entretenimiento en
general, asi como sus habitos de exposicion a la oferta televisiva, al igual que sus
hébitos de consumo, sus principales bienes y servicios y sus estilos de vida.

Otra de sus tareas es analizar los resultados de las encuestas realizadas a los
suscriptores, llevadas a cabo por la Direccion de Calidad de Dish, a través del
Centro Nacional de Atencién Telefonica (CAT) a Clientes Dish, ubicado en la
ciudad de Morelia, Michoacéan, al igual que sus niveles de satisfaccion en relacion
con los servicios recibidos que permita detectar los aspectos mas relevantes
conforme a los objetivos y prioridades establecidas por la Direccion Comercial, en

primera instancia y para el resto de las Direcciones de area en segunda instancia.

De igual manera se tuvo que disefiar y desarrollar una base de datos integral que
se actualiza de forma sistematica y organizada con toda la informacion
concentrada y los resultados de los proyectos de investigacion realizados por
Inteligencia de Mercados a la que tienen acceso controlado las areas que se
determinaron, las cuales también proporcionan retroalimentacién para mejorar los

proyectos y reportes a desarrollar.

Por ultimo, la persona responsable de la Gerencia de Inteligencia de Mercados
funge como representante de Dish México ante el Comité de Television
Multiplataformas en cuya creacion e implantacion también fue participe, siendo
integrante fundador del Consejo de Investigacion de Medios (CIM) que esta
estructurado como Asociacion Civil, sin fines de lucro y cuenta con dos clases de
miembros: Asociados y Afiliados. En la primera clasificacion se ubican las
Agencias Especialistas en Medios y las Agencias de Publicidad, los Medios de

Comunicacion y los Anunciantes, quienes tienen derecho a voz y voto. En la
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segunda, se integran las Agencias de Investigacion de Mercado, las Asociaciones

y Universidades, quienes solo participan con voz y sin voto. De esta manera el

CIM es el organismo mexicano en el que estan representados los 3 sectores de la

industria publicitaria: Medios, Agencias de Medios y Anunciantes en cuyos

estatutos establece como objeto del mismo lo siguiente:

I. Asegurar a la industria y usuarios de las mediciones de audiencia de

medios de comunicacién que la informacion es vélida, fidedigna y efectiva.

II. Definir, normar, validar e implementar los estandares minimos de
investigacion y medicibn de medios de comunicacion para promover la
constante evolucién de la industria de medios de comunicacion y su

entorno.

Ill. Promover, dirigir, coordinar, supervisar, llevar a cabo o avalar auditorias
para verificar que los estudios de medicién de audiencia cumplan con los
criterios y procedimientos definidos de acuerdo con los estandares de
calidad nacionales e internacionales para las investigaciones cuantitativas

y cualitativas de las distintas plataformas de comunicacion.

IV. Promover las mejores practicas de desarrollo y evaluacion de la

investigacion de medios de comunicacion en México.

V. Apoyar a los Miembros en la resolucion de diferencias técnicas,
metodolégicas o de disefio de estudios de investigacion de medios, a partir

de mecanismos y procedimientos reconocidos a nivel internacional y local.

VI. Promover el desarrollo de normas bajo los estandares de las instancias
gubernamentales correspondientes y fungir como 6rgano de consulta de
las mismas con el fin de establecer requerimientos basicos y generar

procesos de calidad para la medicién de medios de comunicacion.

VII. Emitir acreditaciones conforme los procedimientos correspondientes.’

4 Consejo de Investigacion de Medios (CIM) Estatutos del Consejo de Investigacion de Medios,
Articulo Quinto, Versién aprobada por unanimidad en la Asamblea Extraordinaria del 26.11.2013

p.1
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La importancia del CIM radica en que constituye un espacio de reflexion,
intercambio y discusion sobre los problemas y la busqueda de soluciones en un
marco de oportunidades equitativas y democréticas para todos los sectores de la
industria de la comunicacion. Para ello, promueve y desarrolla la investigacion en
todos los ambitos de la comunicacion a fin de disponer de elementos que permitan

una adecuada y oportuna toma de decisiones a todos sus integrantes.

3.2 Proceso de medicion de la audiencia en la television

El siguiente esquema, tomado de una de las presentaciones que Nielsen IBOPE
México (NIM) utiliza con sus clientes como parte de la capacitacion, muestra el
proceso general que realizan para la medicién de audiencias de television, cuyas

etapas se describe a continuacion punto por punto:
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PROCESO DE MEDICION DE AUDIENCIAS
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Fuente: Nielsen IBOPE México, Presentacion Power Point.
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1. Establishment Survey

Como se observa en el esquema anterior, el proceso inicia en lo que se conoce
como Establishment Survey (ES) que es la encuesta que se realiza para saber las
caracteristicas de la poblacién, las viviendas, las familias y sus integrantes, asi
como del equipamiento en cuanto a la posesion y uso de los televisores en el

hogar.

También sirve para calcular el tamafio del universo del estudio, tanto el nimero
total de telehogares como de televidentes, siendo el marco muestral para la
seleccién de hogares del panel que va a participar en la medicion. Se trata de un
estudio con disefio muestral aleatorio y probabilistico que Rubén Jara y Alejandro

Garnica explican de la siguiente manera:

“El ES es un estudio con disefio muestral aleatorio con probabilidades de
seleccién conocidas; es decir, se sabe qué peso tiene en la poblacién
general cada una de las unidades muestrales, pudiendo por lo tanto
determinar a cuantas personas representa cada uno de los individuos
medidos y a cuantos hogares representa cada una de las viviendas
seleccionadas. ElI ES contempla tres fases de seleccion de unidades
muestrales dentro de cada una de las localidades que se miden en el
sistema de ratings de television. La primera fase es la seleccion al azar con
la equiprobabilidad de AGEBs * (El AGEB o Area Geoestadistica Basica es
la unidad basica del Marco. Hay dos tipos de AGEBSs: urbana y rural. La
primera se asigna dentro de las localidades con 250,000 o mas habitantes y
es el éarea geografica ocupada por un conjunto de manzanas que
generalmente son de 1 a 50, delimitadas por calles, avenidas u otro tipo de
construccion. La AGEB rural es un territorio de hasta 10,000 hectareas que
comprende una o mas localidades con menos de 2,500 habitantes cada
una.), que se hace previamente a la medicion; cada AGEB seleccionado es

identificado en su plano cartografico correspondiente.

Este mapa sirve de base para la segunda fase de seleccion, en la que se

eligen las manzanas dentro del AGEB. Luego de hacer un conteo censal de
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las viviendas en las manzanas elegidas, se hace la Ultima fase de seleccion,

que es la de los hogares.”

El ES se realiza una vez al afio para estimar las caracteristicas del universo que
cambian contantemente por la dinamica misma de la poblacion y para determinar
lo que va a estar vigente durante todo el siguiente ciclo anual. Permite obtener la
descripcion sociodemografica de la poblacion y del equipamiento de los hogares
en cuanto a sus aparatos de television o pantallas, considerando el nimero de
receptores con los que cuentan, asi como su ubicacién o lugar fisico donde se
encuentran dentro de la vivienda, presencia y tipo de sefial de TV de paga que
reciben y si cuentan o no con videocaseteras o reproductores DVD, nintendos o

videojuegos, entre otros.

En el mas reciente ES para la estimacion de universos 2015 cuyo periodo de
levantamiento comprendio del 15 de marzo de 2014 al 16 de febrero de 2015, se
hizo una seleccion de 1,920 AGEBs, 5,760 manzanas y 23,280 viviendas
particulares habitadas. De esta seleccion se realizaron 16,618 entrevistas
efectivas aplicadas cara a cara a los residentes permanentes mayores de 16 afios
en las Zonas Metropolitanas de las 28 ciudades mayores de 500,000 habitantes

gue abarca el estudio TAM y que a continuacion se indican:

® Jara, Rubén y Garnica, Alejandro Op. cit p.18
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ZONAS METROPOLITANAS DE LAS 28 CIUDADES
DEL SERVICIO TAM DE NIELSEN IBOPE MEXICO

(NIM)
ENTIDAD
No. FEDERATIVA ZONA METROPOLITANA
1 GRO ACAPULCO
2 AGS AGUASCALIENTES
3 CHI CIUDAD JUAREZ
4 CHI CHIHUAHUA
5 VER COATZACOALCOS
6 MOR CUERNAVACA
7 SIN CULIACAN
8 DGO DURANGO
9 JAL GUADALAJARA
10 SON HERMOSILLO
11 GTO LEON
12 YUC MERIDA
13 BC MEXICALI
14 NL MONTERREY
15 MIC MORELIA
16 OAX OAXACA
17 PUE PUEBLA
18 QRO QUERETARO
19 COA SALTILLO
20 SLP SAN LUIS POTOSI
21 TAM TAMPICO
22 BC TIJUANA
23 MEX TOLUCA
24 COA TORREON
25 CHS TUXTLA GUTIERREZ
6 DF y 60 MPIOS. de MEX€ \ \ | £ DE MEXICO
HGO
27 VER VERACRUZ
28 TAB VILLAHERMOSA

2. Contratacion de Hogares (Panel)

El siguiente punto del proceso, tal como se visualiza en el esquema, consiste en la
visita a los hogares seleccionados por parte de un equipo de promotoras

invitandolos a formar parte del panel de estudio de las audiencias televisivas en
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México, en el cual sus integrantes deben participar de manera voluntaria pues no
reciben ningun tipo de remuneracion economica. Sin embrago, como estimulo
para su participacion en dicho panel de medicion de audiencias, en los people
meters que se instalan en los hogares, se programan fechas importantes para la
familia como cumpleanos, aniversarios y dias especiales que ellos indican para

que se realice la recordacion antes y el dia indicado en las pantalla del meter.

Ademas en fechas conmemorativas como el dia de la madre, del padre o con la
visita de las promotoras para algun servicio se les obsequia articulos utilitarios de
bajo costo para uso personal o en el hogar que pueden ser cubiertos, paraguas,
toallas o cualquier articulo que no modifique el nivel socioecondmico de la familia,
lo cual es muy importante preservar ya que cualquier otro producto, principalmente
de electronica, podria alterar los puntos que el hogar requiere para determinar a

gué nivel socioecondmico pertenece.
3. Integracion del Panel

Una vez que ya fueron seleccionados los hogares que cuentan con las
caracteristicas de las familias que se van a representar y que todos sus
integrantes ya estan de acuerdo en participar de manera voluntaria, se lleva a
cabo la integracion del panel o sea de la muestra, donde es importante aclarar que
cada uno de sus miembros o integrante esta representado por una persona del
panel, y semanalmente se vigila la proporcion de la muestra, de acuerdo a una
normatividad, la cual establece que el maximo de permanencia de un hogar en el
estudio es de 48 meses para impedir cualquier desviacion o distorsion en las
mediciones; ademas de evitar una mala participacion de los integrantes por el

cansancio, por lo que implica su participacién permanente.
4. Instalacion de los People meters

En cada hogar que ya acept6 participar en el panel se instalan los llamados people

meters, dispositivos 0 aparatos electrénicos que contienen una microcomputadora
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los cuales se conectan al televisor de manera no intrusiva es decir, sin necesidad
de abrir los aparatos televisores, para registrar segundo por segundo el canal que
sintonizado, qué integrante de la familia lo esta viendo y los minutos exactos de

exposicion.

En este punto hacemos un espacio para mencionar algo de la historia de los
meters, cuyo inicio de su utilizacion, de acuerdo con Jara y Garnica se remota a
1933 cuando Robert Eider del MIT invent6 y prob6 un sistema de grabacion de las
audiencias de radio y después de la compra y perfeccionamiento por parte de

Arthur C. Nielsen se aplicé primero en radio y luego en television.

Los meters revolucionaron la medicion de las audiencias ya que son capaces de
registrar las 24 horas del dia los 365 dias del afio las sefiales analdgicas y
digitales (Estandar SD, High Definition HD y TDT) para determinar cuando la
television esta encendida, qué canal esta sintonizado, qué miembro de la familia o
visitante la esta viendo, a qué hora y durante cuanto tiempo; de la misma forma
gue se miden las sintonizaciones de otros aparatos conectados al televisor como

DVD’s, videocaseteras y videojuegos.

Se llaman people meters precisamente porque lo que se identifica es la sintonia
tanto de los hogares como de las personas que forman parte de la familia; a
diferencia de los set meters que sélo median la sintonia de los hogares, por lo que

s6lo se obtenian datos de hogares y no de personas.

La manera en que se puede medir la sintonia que realizan los miembros de la
familia es a través del control remoto que tiene cada people meter en el que se
asigna una tecla numerada a cada integrante de la familia, de quien previamente
se conocen sus datos como edad, sexo y nivel socioeconémico, ademas de otras
variables importantes que se utilizan de acuerdo a la regla 8 x 7 de la Asociacién
Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercados (AMAI) que significa 8

niveles socioecondmicos por 7 variables, los cuales se describiran mas adelante.
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La imagen anterior, corresponde a un people meter que se agrega solo con
propésitos ilustrativos, para poder observar sus principales pantallas y teclas, que

ayuden a comprender su funcionamiento en general.

Los meters contienen un sistema electronico inalterable. Entre las ventajas de
utilizar los people meters para la mediciébn de las audiencias es que al ser
automatizado no hay error humano en el registro, ya que antes se utilizaban las
entrevistas coincidentales o recordatorias que se aplicaban a los integrantes de la
familia ya sea cara a cara o via telefénica para preguntar por los canales y
programas de televisidn a los que se exponian; eran coincidentales porque las
visitas o las llamadas se realizaban justo en el momento en que se queria recabar
la informacion sobre el programa que se transmitia a esa hora, en tanto que las
recordatorias hacian referencia a canales y programas del dia inmediato anterior,

apelando a la capacidad recordacion del entrevistado.

Ambos tipos de entrevistas, asi como los “diarios”, que eran cuestionarios de
registro diario y semanal de la exposicion a los medios y en especial a la
television, por parte de los responsables de responderlos, asumian que la
sintonizacion de un determinado programa era completa, aungue solo se hubiesen
visto un minuto, lo cual no sucede con la tecnologia de los people meters ya que
se registra y almacena la sintonia segundo a segundo y de todos y cada uno de
los integrantes de la familia que se expusieron a la television. De esta manera los
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ratings son exactos por minuto y de todo el tiempo que se encuentren encendidos

los aparatos televisores fijos que funcionen en el hogar

Aun cuando el nombre de people meter indica que a través de éste se obtienen
Ratings de Personas, también se obtienen ratings de Hogares, ya que tienen la

funcién de set meters, que antes se indico.

Las variables de andlisis de Alcance y Frecuencia que se definieron en el capitulo
dos de esta tesina son posibles de obtener debido a que la muestra de hogares y
personas integran el panel, asi es posible dar seguimiento de las audiencias de
cada miembro del hogar que forma parte del panel por lo que se puede conocer el
namero exacto de veces que vieron un determinado mensaje, lo que se refiere a la
Frecuencia, mientras que el Alcance es el porcentaje de personas u hogares sin

duplicar que se expusieron al mensaje.

El desarrollo tecnologico de las ultimas generaciones de people meters da la
posibilidad de considerar ausencia en hogares, en la medida en que se puede
indicar que la familia se encuentra en vacaciones, o simplemente fuera del hogar,

por lo que no reportard ninguna sintonia por determinado tiempo.

El proceso de registro de las audiencias en los hogares es rapido y conforme la
familia se involucra y participa se hace mas sencillo y transparente, de manera
gue se puede contar con los ratings over night o al dia siguiente lo que permite el

acceso a las bases de datos de manera dinamica y oportuna.

Es importante mencionar que cuando se instalan los people meters se respeta las
condiciones técnicas y de recepcion que se encuentran en el hogar, de manera
que no se pueden alterar ni para mejorar ni para empeorar ninguna de esas
condiciones de recepcion, a fin de evitar el cambio de habitos de sintonizacién por

parte de la familia.

Por hogar que integra el panel se instalan people meters en un maximo de 4

televisiones que se encuentren en funcionamiento y que no sean portatiles; incluso
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si existe un televisor de uso exclusivo del personal de servicio también se le
instala un meter, aunque esta audiencia no forme parte de los datos de sintonia de
la familia en cuestion, pero se le instala para que dicho personal se involucre y
apoye en la correcta participacion del resto de los integrantes mayores de 3 afios
de edad.

Dicho en palabras de Jara y Garnica “la definicion operacional del universo de

medicion del sistema de ratings de IBOPE AGB México, es la siguiente:

“Toda aquella persona mayor de 3 afios de edad, residente en hogares que
tengan al menos un televisor en funcionamiento, asentado en las areas
metropolitanas de México, Guadalajara y Monterrey, asi como en otras 25
ciudades del pais que cuentan con una poblacion mayor a 500 mil
habitantes, de acuerdo a proyecciones sobre los indicadores obtenidos en

los Censos Generales de Pablacion y Vivienda y estimaciones hechas por el

Consejo Nacional de Poblacién.”®

Existen varios modelos de people meters, dependiendo del nimero de integrantes
y visitantes que permiten registrar, pero en la muestra actual instalada de un total
de 2,148 TV Hogares en todo el pais, la mayor parte tienen funcionando el modelo
de quinta generacion TVM 5 que tiene la capacidad de registrar las audiencias de

hasta 12 integrantes y 3 visitantes por hogar o familia.

El hecho de poder medir el consumo de television de los visitantes en los hogares
de las familias que integran el panel es muy relevante, ya que es comudn que en
programas o eventos especiales sin o con pago, lo que se denomina como pago
por evento (PPV), se cuenta con la presencia de miembros que pueden o0 no ser
familiares y dicha audiencia se registra asignandola de manera adecuada, ya que
al momento de que se oprime la tecla de un visitante se le pide que anote su edad

® |dem p.17
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y SuU sexo, a quien se le asigna el mismo nivel socioecondmico que tiene la familia
gue habita en dicho hogar, y cuyos datos quedan registrados en el aparato por
todo ese dia, ademas de los canales y el tiempo que sintoniza.

Al momento de la instalacién de los people meters en el hogar se determina cudl
de los televisores es el que la familia considera mas importante, ya sea por el
tamafo, su equipamiento y/o los servicios adicionales con los que cuenta como el
acceso a canales de TV de paga, videojuegos, entre otros. Al televisor
seleccionado por la familia se le da la clasificacion de meter maestro y al resto se
les considera meters esclavos, siendo estos Ultimos, los que en distintos
momentos del dia, envian la informacion al meter maestro para que por la
madrugada el centro de acopio de NIM se comunique a través de una llamada
telefénica automatica sin sonido, con lo que via modem extraen la informacién que

se ha guardado a lo largo del dia.

Como ya se sefalé los people meters de quinta generacion son los que
actualmente se encuentran instalados en los hogares mexicanos de la muestra,
los mencionados TVM5 que pueden medir todo tipo de sefiales analdgicas o
digitales de televisibn y para estas Ultimas se utiliza ademas el sistema que
captura automaticamente el identificador electrénico del canal que transmite, lo

gue se denomina matching picture.

Entre las indicaciones que se les da a las familias del panel es que en caso de que
algun aparato de televisibn o meter presente alguna falla es responsabilidad de la
familia hablar al servicio técnico de Nielsen IBOPE México (NM) para que les
auxilien en la reparacion ya sea via telefonica o con la visita de algun técnico de
NIM.

La confidencialidad de las personas también es de suma relevancia ya que no
deben de dar a conocer que forman parte de la muestra o panel para evitar que
empresas de television los identifiguen y puedan ser susceptibles de soborno para
favorecer el nivel de audiencia de sus canales. Ademas por parte de NIM la ley de
proteccion de datos personales vigente establece lo siguiente:
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“Datos personales que recaban Nielsen IBOPE y el no tratamiento de datos
personales sensibles Nielsen IBOPE como parte de su registro de los
panelistas podra recabar y tratar la siguiente informacion:

Datos de identificacion: Direccion completa del hogar, nombre del
entrevistado, nombre de los integrantes del hogar, firma (del entrevistado y/o
jefe de familia y/o el que recibe los regalos), teléfono particular, estado civil
(todos), fecha de nacimiento (todos), parentesco (todos), edad (todos),
genero (todos), escolaridad (todos), ocupacién (todos), presencia o ausencia

de nifios y referencias personales.

Datos patrimoniales: Bienes del hogar (de acuerdo regla AMAI) y Tipo de

sefal.

Nielsen IBOPE no recaba ni trata datos personales sensibles y no trata sus

datos personales para finalidades secundarias.
Finalidades primarias

Los datos personales que su hogar nos ha proporcionado forman parte del
presente Registro de Participacion en Panel de Hogares Nielsen IBOPE,
seran utilizados por Nielsen IBOPE para realizar estudios de medicion de
audiencias de television con fines estadisticos. Nielsen IBOPE se
compromete a no proporcionarlos a ninguna persona o cliente de manera
individual; es decir, que los datos no permitiran identificar a su hogar o a sus

miembros en ningln momento.
Al aceptar participar en el Panel de Hogares significa que usted:
Tiene 18 afios de edad o mas.

Es el padre / tutor / supervisor de los menores de edad en su hogar (en caso
de que los haya), o bien ha recibido de los padres o tutores el
consentimiento para permitirnos colectar la informacion necesaria para

realizar un estudio de medicion de audiencias de television.
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Ha informado a los adultos de su hogar, asi como a los visitantes frecuentes

de su hogar su participacién voluntaria en el Panel de Hogares.

Ha recibido de los adultos del hogar, asi como de los visitantes frecuentes,
el consentimiento explicito para permitirnos colectar la informacion necesaria

para realizar un estudio de medicién de audiencias de television.

Ha informado a los adultos sobre nuestras politicas de confidencialidad de la

informacion, asi como de nuestro programa de incentivos.

Estd de acuerdo en proporcionarnos la informacion personal, asi como la
informacion, de acuerdo a las instrucciones recibidas, y a que Nielsen
IBOPE la use de acuerdo a la confidencialidad establecida.

Ha sido informado por nuestro representante sobre el significado de este

documento y que recibe una copia de él.

Se ha asegurado que cada miembro de su hogar, asi como los visitantes
frecuentes que han consentido participar con nosotros, conoce los términos
de su Participacion en el Panel de Hogares, asi como del Aviso de
Privacidad de Nielsen IBOPE”.’

5. Entrenamiento y prueba

El proceso de capacitacion de la familia es de suma importancia para NIM, ya que
de ello depende la correcta participacion de todos los integrantes de la familia,
incluidos los niflos mayores de 3 afios para lo cual utilizan manuales aptos para
cada miembro y se efectlan practicas en directo para que se familiaricen con el

equipo y su funcionamiento.

Cabe sefial que se nombra a un promotor o representante de NIM que es el

responsable de estar en contacto con la familia, quien les brinda la capacitacion y

" Nielsen IBOPE México [en linea], Direccién URL: https://www.nielsenibope.com.mx/aviso5.php
[consulta: 20 junio de 2015]
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al inicio se establece un periodo de prueba de participacién, en el que los people
meters se utilizan registrando los habitos de sintonia de todos los integrantes para
validar que el sistema se esta usando de forma correcta y durante ese tiempo de
prueba las audiencias no cuentan en los datos reportados, de manera que si algun
miembro de la familia no aparece en el registro por varios dias consecutivos, o
tiene largos periodos de sintonia de muchas horas, el representante de NIM tiene
como responsabilidad validar la ausencia de dicha persona en la familia o si

efectivamente se expuso durante tanto tiempo a ver la television.

Una vez que el hogar termina su tiempo de prueba y si todo esta funcionando
bien, se inicia la contabilizacion las audiencias de dicho hogar para la produccion
de ratings y variables de audiencia.

6. . Recoleccién de datos

Todos los dias alrededor de las 2:00 de la madrugada el centro de datos de NIM
conecta su computadora central a través de su sistema POLLUX, para realizar
llamadas telefénicas silenciosas a todos los hogares de la muestra y extraer la

informacion. Dicha llamada tiene una duracién méaxima de 2 minutos.

Los hogares que no cuentan con linea analdgica se les instala una estacion celular
que no sirve para hacer llamadas, sino que so6lo debe conectarse para enviar los
datos que se encuentran almacenados en el people meter maestro una vez que
los meters esclavos han pasado sus respectivos datos almacenados a lo largo del

dia, dado que se conectan automaticamente y de manera programada.
7. Produccion de base de datos y Control de Calidad

La informacion recolectada se relaciona con la base de datos del panel para
asignar las caracteristicas sociodemograficas de cada persona que se registro
como televidente durante ese dia y el area de Control de Calidad de NIM revisa
todo siguiendo los estandares internacionales del MRC (Media Rating Council) y

verifica que las tendencias se encuentren en el rango normal para liberar la
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informacion. Revisa también que se cumplan con lineamientos minimos como son
los niveles del In Tab (85%), referida a la tasa minima de respuesta que se

requiere para liberar los datos.

Hay dias en que la tasa de respuesta de algunas ciudades no cumple el minimo
necesario de In Tab por diversas razones aunque en su mayoria se debe a
problemas de comunicacion por situaciones desfavorables de clima y en esos
casos se liberan las bases de datos de manera preliminar hasta que en las
siguientes horas se logra recuperar la informacién de los hogares que no

comunicaron para reprocesarlas y enviarlas como bases definitivas.

El proceso de produccion de datos conlleva lo que se denomina “ponderacion”, o
sea el procedimiento de célculo para asignarle los valores de extrapolacion al
universo; es decir, todos los registros de la exposicion a la televisiébn que tuvo un
individuo dentro del panel se le otorga un factor de peso numérico de acuerdo a la
proporcién que tiene en el universo una persona con esas caracteristicas, con lo

que se logra que los datos recabados de la muestra o panel sean representativos.

Antes de liberar la informacién, otra etapa que se requiere es la de generar la base
de datos de la programacion de cada uno de los canales que se miden, para lo
cual NIM tiene un proceso establecido tanto con las televisoras abiertas como con
los canales de sefal de la televisién de paga, donde cada empresa de television
es responsable de la entrega de la programacion de sus canales, con el formato
gue NIM establece, la cual incluye la hora exacta del inicio, término y duracion de

cada uno de sus contenidos; base de datos que se cruza con la de las audiencias.

En el caso de Dish México la Gerencia de Inteligencia de Mercados es la
responsable de generar las bases de datos de programacion de mas de 110
canales que se miden en el sistema especial de Dish, la cual se prepara en una
buena parte de manera automatizada, pero que también requiere de una revision
manual sobre todo para registrar los cambios de Ultimo momento de la

programacion por diversas situaciones. El calendario de entrega es los dias jueves
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de cada semana antes de las 14:00 Hrs, conteniendo los datos de programacion
de la semana inmediata anterior, de lunes a domingo, que incluye nombre del
programa o emision, fecha, hora de inicio, hora de término y duracion, de cada

uno de los canales con las claves de los mismos asignadas por NIM.
8. Entrega de informacion

Una vez que se realizan los controles de calidad, que son muy estrictos tanto en
campo como a nivel informético, ya que pasan por muchas reglas de edicion y
validacion antes de que la informacién sea librada, lo que sucede diariamente
antes de 9:00 horas con los datos de audiencia del dia inmediato anterior, (“over
night”) y se accede a ella a través del portal de Internet de NIM para lo cual se

requiere de claves Unicas proporcionadas a los clientes que adquieren el servicio.

Es necesario indicar que la forma en que se describe el proceso anterior,
corresponde al entendimiento que la practica profesional ha brindado a través de
muchos afios de experiencia en los medios, en especial en Television y sus
audiencias, ya que lo que se pretende en esta tesina es hacer mas sencillo el
conocimiento técnico y tedrico que implica la medicién de las audiencias para
hacerlo accesible y didactico con un lenguaje sencillo que permita la comprension,

lo que por lo general no se encuentra en los manuales o libros en la materia.

Haciendo un recuento de lo visto hasta este momento y en concordancia con el
orden logico del esquema de exposicién que se construyé con apoyo del Maestro
asesor de este trabajo de investigacion, en el Capitulo 1 se ha expuesto el lugar
en donde se circunscribe la investigacion que ubica el objeto de estudio, en este
caso la empresa Dish México. En el Capitulo 2 se ha llevado a cabo una
descripcion de los conceptos basicos de la medicion de las audiencias y de la
industria de la publicidad y de la mercadotecnia en televisién con la explicacion de
los algoritmos mas importantes y en el Capitulo 3 que nos ocupa, hasta esta
pagina, se han presentado las funciones y actividades del area de Inteligencia de

Mercados, con la descripcidon sintética y sistematica que el trabajo de tesina
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conlleva dando cumplimiento a uno de sus principales requisitos, de manera que a
continuacion se llevara a cabo la presentacion de las estrategias y de los reportes
que se han disefiado a lo largo de la trayectoria laboral en Dish México, muchos
de los cuales se han enriquecido con las valiosas aportaciones y observaciones de
los diferentes niveles de direccion de la empresa y fundamentalmente de la fuerza
de ventas tanto de los canales propios como de los espacios de comercializacién
para campafias publicitarias. Para una mejor comprension de los mismos se
decidi6 presentarlos para cada Direccion de Area, aunque ello no implique que

pueden y deben ser consultados por cualquiera de ellas.

3.2 Reportes para Produccion

La produccion en television se refiere en su significado mas simple a hacer o crear
contenidos o programas televisivos, pero esta definicion se puede tornar muy
compleja ya que comprende desde los aspectos técnicos que hacen posible la
grabacion y transmision de un programa, hasta los recursos que se utilizan tanto
econdémicos y humanos, como es el talento o actores, ademas de otros elementos

como la escenografia, los vestuarios y el maquillaje, entre otros.

En la produccién intervienen gran cantidad de personas en sus diferentes etapas y
para los equipos que conforman los programas de produccion propia de los
canales de DISH son muy importantes los resultados de los niveles de audiencia
de cada una de sus emisiones, por lo que en Inteligencia de Mercados se

desarrollaron reportes especialmente disefiados para ellos.

Antes de empezar a analizar el contenido de dichos reportes hay que mencionar
gue en television es muy comun dividir el dia en blogues o franjas horarias, ya que
la hora del dia es uno de los aspectos que determinan tanto el tiempo de

exposicion como las caracteristicas sociodemograficas del publico televidente.

Lo anterior tomando en cuenta que los integrantes de la familia no tienen los
mismos horarios para llevar a cabo sus actividades dentro y fuera del hogar. Por

ejemplo, los estudiantes que van a la escuela, salvo en vacaciones, no ven
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television en las horas en que se encuentran en sus actividades escolares, ya sea
en horario matutino, vespertino o nocturno o un adulto en condiciones de
desempleo o jubilacién es probable que tenga una exposicion mayor a lo largo del
dia, a diferencia de los adultos que trabajan fuera del hogar, pero en general hay
mayor exposicion a la television por la noche por todos los integrantes de las

familias.

La Gerencia de Inteligencia de Mercados definié los siguientes cuatro bloques
horarios que estan vigentes en Dish México, mismos que surgieron de un analisis
exhaustivo del comportamiento de las audiencias de los televidentes de Dish, asi
como de la revision de la forma en que estructuran sus bloques o franjas horarias

otras televisoras de TV de paga e incluso de TV abierta.

BLOQUES HORARIOS
DE LUNES A DOMINGOS
e
De 06:00 a 13:00 Hrs.

" AA"

De 13:00 a 18:00 Hrs.
"AAA"

De 18:00 a 01:00 Hrs.
"Madrugada"

De 01:00 a 06:00 Hrs.

Los canales 52 MX y EXATV son los dos que concentran el mayor porcentaje de
programas de produccion propia de MVS Televisibn, que es la empresa

productora del grupo MVS Comunicaciones.

Los reportes especiales de producciones propias que se crearon por parte de
Inteligencia de Mercados con base en las necesidades de informacién de los
productores de contenidos que transmiten los canales 52MX y EXATV se elaboran
de manera semanal y a continuacion se presenta un ejemplo de ellos que es el
“Ranking Programas de Produccién Propia” que en este caso corresponde al canal

52MX, en el que se indican los ratings promedios semanales de cada programa
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ordenados de mayor a menor nivel y se ubican en el bloque horario que les
corresponde con los datos de rating en porcentaje y en niameros absolutos, los
cuales se calculan con el universo reconocido por NIM y el universo a nivel

nacional de Total Hogares con Dish.

3 Ranking Programas de Produccioén Propia
Canal 52MX / Semana 42 (Del 13 al 19 de Octubre de 2014)

Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Cds. de México que mide Nielsen IBOPE México / Porc. (%) y Absolutos

Ranking Programa Transmisién Rating Total Hogares

Dia (s) I Horario Porc. (%) I Univ. IBOPE (Abs.) | Univ. Dish (Abs.)

Bloque Horarlo "A" Lun. a Dom. (06:00 - 13:00 hrs.) 0.54 7,430 13,509

1 Noticias MVS con Carmen Aristegui Lun a Vie 06:00-10:00 hrs. 0.97 13,347 24,265

2 El dltimo pitazo Mar a Sab 10:00-11:00 hrs. 0.75 10,320 18,762

3 CMLL Guerreros del ring Sab 09:00-10:00 hrs. 0.27 3,715 6,754

4 Tu casa TV (Rep. lera. Hora) Lun a Vie 12:00-13:00 hrs. 0.25 3,440 6,254

5 Locas por el futbol Mar 11:00-12:00 hrs. 0.04 550 1,001

6 Archivo grupero Lun 11:00-12:00 hrs. 0.01 138 250

Bloque Horario "AA" Lun. a Dom. (13:00 - 17:30 hrs.)

1 Tu casa TV (Rep. 2da. Hora) Lun a Vie 13:00-14:00 hrs. 0.13 1,789 3,252

Bloque Horario "AAA™ Lun. a Dom. (17:30 - 01:00 hrs.)

1 Almohadazo Lun a Vie 22:30-23:30 hrs. 2.31 31,786 57,787
2 Score final Lun a Vie 20:00-20:30 hrs. 0.96 13,210 24,015
3 El dltimo pitazo Lun a Vie 23:30-00:30 hrs. 0.61 8,394 15,260
4 CMLL Guerreros del ring Sab 20:00-21:00 hrs. 0.49 6,742 12,258
5 Tu casa TV (Original 2da. Hora) Lun a Vie 19:00-20:00 hrs. 0.39 5,366 9,756
6 Tu casa TV (Original 1era. Hora) Lun a Vie 18:00-19:00 hrs. 0.33 4,541 8,255
7 Locas por el futbol Lun 20:30-21:30 hrs. 0.19 2,614 4,753
8 Score final Dom 20:00-21:00 hrs. 0.05 688 1,251

Bloque Horarlo Lun. a Dom. (01:00 - 06:00 hrs.) 0.16 2,202 4,003
1 Almohadazo Lun a Vie 01:30-02:30 hrs. 0.49 6,742 12,258
2 El dltimo pitazo Mar a Sab 02:30-03:30 hrs. 0.27 3,715 6,754
3 Score final Dom 01:00-02:00 hrs. 0.23 3,165 5,754
4 Tu casa TV (Rep. lera. Hora) Lun a Vie 03:30-04:30 hrs. 0.04 550 1,001
5 CMLL Guerreros del ring Lun 02:00-03:00 hrs. 0.00 0 0
6 Archivo grupero Dom 02:30-03:30 hrs. 0.00 0 0
7 Conexiones Lun 04:00-05:00 hrs. 0.00 0 0
8 Tu casa TV (Rep. 2da. Hora) Lun a Vie 04:30-05:30 hrs. 0.00 0 0

Fuente: Nielsen IBOPE México. Softw are Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH / Datos preliminares, minuto a minuto.

En las franjas de colores se indica el rating promedio que alcanzo el canal con

toda la programacion transmitida, que incluye los programas producidos como los

49



adquiridos en cada bloque horario para tener un parametro de comparacion y
evaluacion de los programas de produccion propia ya que, entre otras cosas, lo
que se pide a los productores es que sus programas estén por arriba del rating
promedio del bloque horario del canal o por lo menos mantengan el promedio, de
manera que si estan en color rojo quiere decir que su programa se encuentra por
debajo del rating promedio y si estan en verde por arriba del rating promedio del
blogue horario respectivo.

Hay algunos programas que por su estructura requieren de un analisis mas
detallado de como se comporta el rating a lo largo de las secciones que incluyen,
por lo que se elaboran reportes donde se indica minuto a minuto los ratings y
share logrados, a fin de determinar cuales son los momentos de mayor y menor

audiencia.

En la siguiente pagina se presenta un ejemplo de estos reportes con datos de una
semana de emisiones del programa “Almohadazo, el noti”, que transmite el canal

52MXy se promociona con la siguiente descripcion:

“Programa nocturno cuyo hilo conductor son las noticias, aderezadas con

secciones de interés general. Un enfoque diferente, a través de la vision

desenfadada y coloquial de Fernanda Tapia y sus secuaces”®

Con seis afios al aire cumplidos en Abril de 2015, “Almohadazo, el noti”, es el
programa mas visto del canal 52MX con una amplia preferencia del publico de
Dish. Adicionalmente es uno de los mas comercializados debido a la disposicion
de Fernanda Tapia y su equipo para presentar productos y servicios de diversas

categorias, lo que no siempre esta presente en otras producciones propias.

® Dish México. Carpeta Comercial Subdireccién de Mercadotecnia Comercial. Apartado Programas
de produccion propia.
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RATINGS MINUTO A MINUTO DE "ALMOHADAZO,EL NOTI"

Ratings y Shares promedio de una semana de Mayo de 2014 / Lunes a Domingos

Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Cds. de México gue mide Nielsen IBOPE México.

ALMOHADAZ O EL NOTI

DATOS DEL UNIVERSO A TOTAL HOGARES CON DISH EN LAS ZONAS METROPOLITANAS DE LAS 28 CIUDADES QUE MIDE NIM SEMANA

CANAL 52 MX MAYO 2014
’ ’ lun-26-m ay mar-27-may mié-28-may jue-29-may vie-30-may PROMEDIO SEMANA
Minuto a Minuto o ) [Share (Shro%) | Fating (Ra%) [Shars (Shrd%] | Rating (Rat%%) | Shars (Shw%) | Rating (Fate) [Shars (Shro%) |Reling (Raw) [Share [Shi) | Rating (Rat%%)|Shars (Sh%)
22:30:00 - 22:31:00 0.00 000 077 115 000 0.00 0.25 035 0,61 082 0.70 0.99
22:31:00 - 22:32:00 0.7 101 077 1.13 075 1.03 1.36 192 1.93 261 104 148
223200 - 22:33:00 0.89 126 167 244 075 102 160 226 3.04 112 147 168
22:33:00 - 22:34°00 0.89 128 167 245 125 172 160 230 331 152 130 186
223400- 223500 0.89 130 126 185 125 175 160 232 304 115 133 191
223500 - 223600 089 132 126 1.88 125 178 21 301 3.04 418 131 189
223600 - 223700 089 134 126 191 125 181 711 306 S4d 337 129 186
22:3700 - 22:38:00 0.89 132 203 3.02 125 181 120 177 223 305 130 189
22:38:00 - 22:39:00 0.89 132 203 3.05 143 206 0.69 100 286 393 135 1.95
22:39:00 - 22:40:00 0.89 134 145 219 143 203 0,69 100 198 275 130 189
22.4000- 224100 0.69 e 163 240 143 210 14 204 195 27 138 2.0
22:41:00 - 22:42:00 0.89 132 163 249 163 232 1.45 211 3.07 428 137 200
22:42:00 - 224300 147 220 163 244 143 210 125 181 307 129 131 192
22:43.00 - 22:44:00 147 222 184 277 194 290 049 071 216 305 125 184
224400~ 224500 1.28 200 184 275 194 296 0.25 038 216 302 116 172
224500 - 2246 00 128 198 184 275 143 221 045 0566 216 306 125 184
324600 - 524700 128 198 T84 276 143 275 045 067 216 306 133 157
22:47°00 - 2248:00 128 200 126 1.90 143 227 1.04 154 216 305 1371 203
224800 - 224300 128 199 107 162 143 225 104 154 216 302 139 207
22:49:00 - 22:50-00 128 199 0.87 132 143 224 1.04 151 216 304 140 2.08
2250 00- 225100 128 200 0.68 103 143 225 127 188 216 305 142 213
22.5100- 2252.00 147 229 107 167 143 227 127 189 216 312 143 214
226200 - 22:63-00 147 235 107 170 143 238 104 154 216 315 147 222
226300 - 22:64°00 147 241 043 0.78 143 237 1.04 157 216 316 145 221
225400~ 225500 128 219 159 248 143 240 084 127 216 326 146 223
225500 - 22.56-00 128 219 217 343 143 243 084 125 244 356 148 227
2256 00~ 225700 128 371 043 080 143 243 o84 125 T 357 143 220
226700 - 22:58:00 1.28 222 049 0.81 125 212 0.84 127 244 350 134 207
22:58:00 - 22:69:00 128 225 048 0.80 125 208 0.84 127 244 351 137 212
226900 - 23-00-00 1.28 230 049 0.81 125 210 0.64 128 244 357 e 219
23.0000- 23.01.00 0.7 131 043 083 125 216 0.84 130 061 088 121 190
23.0100- 23.02.00 0.7 126 049 0.84 125 217 0.84 132 0.61 089 132 210
230200~ 2303 00 07 130 043 085 125 222 155 244 135 198 132 209
230300~ 230400 071 130 107 1.85 176 3.08 155 247 135 204 141 225
23:04-00 - 23:06:00 0.7 130 107 185 176 307 155 248 074 112 137 220
23:05:00 - 23:06:00 0.71 130 107 188 176 3.06 1.5 247 0.74 113 138 216
230600 - 23:07-00 07 121 107 186 125 216 155 255 074 112 131 216
23.07.00- 23.08.00 0.7 129 107 189 069 120 0.96 157 074 113 126 203
23.08.00- 23.09.00 07 127 107 195 059 124 148 243 0.74 112 125 203
23:09.00 - 23-10-00 0.7 128 107 193 01569 123 148 248 074 115 120 196
23:10°00- 23:11:00 07 128 107 201 069 122 200 330 0.96 118 132 215
231100~ 23-12.00 071 128 107 201 087 156 200 329 096 147 133 217
231200~ 231300 07 132 107 201 057 157 2700 333 096 148 129 712
231300~ 23-14-00 090 166 107 200 087 157 200 326 096 152 129 213
231400- 231500 0.90 166 107 203 087 159 200 328 0.9 152 124 206
231500 - 2316 00 0.7 129 126 242 087 160 2.00 337 0,96 150 129 217
231600 - 23-17:00 071 138 126 243 087 162 200 328 118 187 125 211
23-17.00- 23-18.00 0.7 134 126 251 087 162 1.48 247 0.21 033 121 204
2318.00- 2319 00 071 133 126 256 087 162 148 245 021 034 125 212
231900 - 2320 00 0.71 132 126 253 087 167 071 120 021 033 133 225
232000 - 232100 g 128 1% 751 087 174 07 123 042 066 1A 206
23:21:00 - 23:22:00 0.71 131 126 249 087 174 0.7 127 042 067 115 1.6
232200 - 232300 0.71 131 043 0,98 169 142 051 093 .95 152 116 200
23:23:00 - 23:24:00 0.71 133 043 102 0569 145 0.51 030 074 119 120 209
23.24.00- 232500 0.7 133 068 141 069 147 051 031 074 119 113 198
232500 - 232600 .71 134 068 145 069 143 051 092 021 034 107 190
232600 - 232700 07 135 048 115 101 2703 051 092 071 034 100 178
232700 - 23.28:00 0.71 133 043 107 135 408 1.43 252 021 034 1.06 169
232600 - 2329:00 0.7 133 049 107 144 309 113 257 021 034 1.00 181
232900 - 23:30-00 0.7 137 049 107 144 302 163 296 .00 000 100 180
FROMEDIIAMOMADAZO! gy 1.55 1.10 187 119 1.99 119 1.86 1.51 2.23 1.27 200

Fuente: Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (IM8S Dish) / Bases de datos Dish.
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Para observar el comportamiento de la audiencia en periodos mas largos y la
tendencia de los programas de produccion propia, se elaboran graficos que
comparan los ratings de los bloques horarios vs los alcanzados por el programa
analizado, a fin de medir si estan o no contribuyendo a generar audiencia al canal

referido, lo cual es de mucha utilidad para la Direccion de Produccion.

A continuacion se presenta la grafica de tendencia del mismo programa
“‘Almohadazo el noti” que en el comparativo con los ratings del bloque horario que
le corresponde demuestra una tendencia muy superior, lo que confirma el gusto de

los hogares y suscriptores de DISH.

Almohadazo, el noti dg’ ] ’
’ Rating Total Hogares / Promedio Mensual :’—S
Lunes a Viernes / 22:30-23:30 hrs. / Canal 52MX

Vs Enero 2012 - Enero 2013
Universo: Total Hogares con DISH + MASTV en las Zonas Metropolitanas de las 28 Ciudades de México que mide Nielsen IBOPE México.

) 3.00
El miércoles 11 de

Juliode 2012 2.63 2.65
registr() el rating Rating Prom. Almohadazo
mas alto de 5.14 237 237 2.3 33 2.01 = 49,731 hogares

37
—
2.0, N'OZ 2.04

2.00
-~ 1.57
Rating Prom. Bloque Horario AAA 46
0.80 = 19,793 hogares

1.00

0.00
Ene. 12| Feb. 12| Mar. 12| Abr. 12| May. 12| Jun. 12| Jul. 12 [ Ago. 12| Sep. 12| Oct. 12| Nov. 12| Dic. 12| Ene. 13

== Bloque "AAA" (18a 01 hrs.)[ 0.80 1.03 0.95 0.90 0.82 0.93 1.10 0.92 0.64 0.58 0.46 0.74 0.51
=== Almohdazo 2.05 2.63 2.37 2.37 2.02 2.37 2.65 2.33 113 157 1.16 2.04 1.46

Universo Total Hogares con DISH + MASTYV reconocido por Nielsen IBOPE México: 1,145,067 Universo Comercial: 2,474,157
Fuente: Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH + MASTV

Para los anunciantes los ratings a total hogares que se muestran en la grafica
anterior son muy importantes, pero de igual manera es la composicion de
audiencia de los televidentes que ven el programa dado que sus caracteristicas
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sociodemogréficas son las que les interesa para tener la certeza de que el tipo de
publico que buscan para su producto o servicio anunciado realmente se expone al

programa.

A continuacion se presentan los graficos con las variables que comprende la
composiciéon de audiencia del mismo programa y para el mismo periodo de

analisis.

NATNLL o ,
[ /! "1 ”1 ” /l” Composicion de Audiencia / Almohadazo dgsh

Lunes a Viernes / 22:30-23:30 hrs. / Canal 52MX
Enero 2012 - Enero 2013
Universo: Total Hogares con DISH + MASTV en las Zonas Metropolitanas de las 28 Ciudades de México que mide Nielsen IBOPE México.

Sexo, Nivel Socioecondmico, Grupos de Edad
% % ) %
4a12 || 258
56.29 i
\_) 13218 || 1.90
30.70 i
A7 J v
\ 4 .03 19229 [ 1047
\ 3 4.08 i
\ [ [—— [ | 1
o Alto Medio  Medio Bajo 30a 44 45.89
(AIBC+) Alto (C) Bajo (D+) (DIE)
45254 20.50
55+ 18.66

Universo Total Hogares con DISH + MASTYV reconocido por Nielsen IBOPE México: 1,145,067 Universo Comercial: 2,474,157
Fuente: Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH + MASTV

Como se puede observar el programa es ligeramente mas visto por hombres, de
nivel socioeconémico Alto y Medio Bajo y mayores de 30 afios que concentran el
85% de su audiencia, aunque también los jovenes de 19 a 29 afios que es un
publico meta o lo que se conoce como “target objetivo” dificil de captar, en este

caso alcanza 10.47 porciento.
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Otro programa de produccidén propia que resulta interesante analizar, es el de

“Noticias MVS con Carmen Aristegui”.’

Por lo que compete a este trabajo de investigacion es interesante presentar los
resultados de las audiencias que el noticiero de Carmen alcanz6 en television,
como ejemplo de un programa de radio que produce la empresa MVS Radio y que
canal 52MX transmitia simultaneamente, el cual ain con limitantes de imagenes,
de la carencia de corresponsables con camaras en el lugar de los hechos, asi
como el poco material de video y todo lo que requiere un noticiero propiamente de
television, logré superar los niveles de ratings promedio no solo del bloque horario
“A” (recordemos el de 06:00 a 13:00 horas de lunes a viernes), sino incluso los
ratings promedios del bloque horario “AAA”, de 18:00 a 01:00 horas de la

madrugada del dia siguiente de los mismos dias de lunes a domingos.
Este noticiero se presenta con la siguiente descripcion:

“Canal 52MX presenta a la galardonada y reconocida periodista Carmen Aristegui,
para brindar al televidente las noticias mas importantes del ambito politico, social,
econdémico y otros temas de relevancia bajo un concepto transparente y un punto

de vista siempre critico.

Con una amplia trayectoria en los medios de comunicacion, Carmen encabeza a
un grupo de periodistas y analistas, quienes informan y examinan la realidad con
sentido plural. Entre sus analistas destacan Denise Dresser, Lorenzo Meyer,

Lorenzo Cérdoba, Sergio Aguayo, Jorge Alcocer y John Ackerman.™®

° El cual ya no se encuentra al aire desde el pasado 16 de Marzo de 2015, cuando Grupo MVS
anuncié la terminacién de la relacion laboral con ella y su equipo de colaboradores y reporteros, lo
que a partir de esa fecha ha generado diversas reacciones tanto por parte de la periodista y su
equipo de abogados, como de los duefios de la empresa y sus representantes legales, que sin
duda son motivo de polémica y posiciones encontradas, pero en donde la opinién publica y algunas
organizaciones de periodistas, asi como las redes sociales han jugado un papel importante.

1% Dish México. Carpeta Comercial Op. cit.
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A continuacion las gréaficas comparativas de la tendencia del noticiero, asi como su

composicién de audiencia.

Noticias MVS con Carmen Aristegui M
-
! Rating Total Hogares / Promedio Mensuall "
Lunes a Viernes / 06:00-10:00 hrs. / Canal 52MX |

b
P Enero - Diciembre 2012
Universo: Total Hogares con DISH + MASTV enlas Zonas Metropolitanas de las 28 Ciudades de México que mide Nielsen IBOPE México.

Rating Prom. Noticias MVS
0.79= 19,388 hogares

Rating Prom. Bloque Horario A

0.55 = 13,498 hogares

1.18

En Junio del 2012 120

registré el rating 100
mds altode 1.18

0.80
0.60
0.40
P
0.20
0.00 "
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012 2012
= Bloque "A" (6 a 13 hrs.) 0.36 0.54 0.63 0.51 0.72 0.83 0.54 0.33 0.67 0.53 0.44 0.47
= Bloque "AAA" (17:30 @ 01:00hrs.) [ 0.76 0.99 0.92 0.86 0.78 0.89 1.04 0.87 0.61 0.55 0.45 0.71
=== Noticias MVS 0.54 0.78 0.89 0.74 1.02 1.18 0.75 0.47 1.07 0.81 0.60 0.69

/RFuenTe Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (MSS Dish)

rvyv

i Composicion de Audiencia / Noticias MVS con Carmen Aristegui
et Lunes a Viernes / 06:00-10:00 hrs. / Canal 52MX
"' Enero - Diciembre 2012

Universo: Total Hogares con DISH + MASTV en las Zonas Metropolitanas de las 28 Ciudades de México que mide Nielsen IBOPE México.

Sexo Nivel Socioeconémico, Grupos de Edad
% %
. 4a12
47.63
‘ 41.43 13a18
19a29
— i
I
j 30
- Alto (A/Bco) Medlo Alto  Medio Bﬂjo Bajo add
ﬂ(i? (0+) (D/E)
_I 45 a 54

55+

Fuente: Nielsen IBOPE México. Soffware Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH + MASTV ENMUVIM'ENTU
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Otro analisis que se elabora para el area de Produccién es el que compara
diversas producciones propias o adquiridas de los niveles de ratings alcanzados
de manera lineal a lo largo de un periodo especifico, lo que les permite tomar
decisiones respecto a qué programas se deben mantener al aire. A continuacion
se presenta un ejemplo de este tipo de analisis que compara tres programas
producidos por la empresa en distintos periodos: “Nocturninos”, programa de
revista conducido en vivo por Horacio Villalobos en la que se abordaban diversos
temas de actualidad con un toque de humor y/o satira, con capsulas y secciones e
invitados especiales. “Houston tenemos un programa” en donde Arturo
Hernandez, junto con dos colaboradores hacia un espacio de comedia original,
arriesgada y sin censura que lo mismo criticaba a partidos politicos y cardenales
pedofilos, que a grupos musicales prefabricados o actores de telenovela sin
talento. Ademas presentaba noticias y reportajes coyunturales con un enfoque
irreverente, humor acido y opiniones politicamente incorrectas. “El ultimo Pitazo”
programa de comentarios sobre deportes en especial futbol soccer que con un
estilo informal y ameno dan cuenta del quehacer deportivo tanto en México como

en otros paises.

Estos programas estuvieron al aire en el mismo horario en canal 52MX vs la serie
“Infieles” que es una comedia con estilo irreverente y controvertida, la cual se
comprd y en el analisis realizado que se resume en la siguiente gréafica se pueden
observar los ratings por mes y promedios alcanzados de los tres programas
indicados, siendo el de Nocturninos el que mas tiempo permanecio al aire y con

mayor audiencia.
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Nocturninos / Infieles / Houston tenemos un programa / Infieles / El Gltimo pitazo .
Rating Total Hogares / Promedio Mensual g
Lunes a Viernes / 23:30-24:30 hrs. y 23:30-24:00 hrs. / Canal 52MX
De lunes 2 de Enero de 2012 al viernes 30 de Mayo de 2014
Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metfropolitanas de las 28 Ciudades de México que mide Nielsen IBOPE México.

o TRNTNG

Rating Prom. Nocturninos
1.16 = 28,902 hogares

208

2.40 Rating Prom. Houston

0.56 = 13,953 hogares Rating Prom. El Ultimo Pitazo
2.06 0.56 = 13,953 hogares

1.80 1.68 Rating Prom. Infieles ~
1.10 = 27,407 hogares
1.55 ) Rating Prom. Infieles
\ 127 0.91 = 22,673 hogares
—~

1.36
1.36
120 29 ¥ 2 -
083_s
0.84 0.65 0.64
- - 076 = / 086 o
; Rating Prom. A 0 —_0
Bloque Horario AAA 0.55

0.72 0.86 0.78 0.73 0.70 0.85 1.04 0.86 0.57 0.48 0.42 0.72 0.49 0.58 0.56 0.75 0.54 0.49 0.57 0.51 0.60 0.62 0.67 0.57 0.72 0.92 0.76 0.55 0.47
0.00
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Nocturninos: Dellunes 12 de Enero de 2012 al jueves 31 de Enero de 2013.

Infieles: Del viernes 1° de Febrero al viernes 26 de Abril de 2013 y del martes 3 de Septiembre de 2013 al viernes 7 de Marzo de 2014.
Houston tenemos un programa: Dellunes 29 de Abril al lunes 2 de Septiembre de 2013.

Elultimo pitazo: Se estrend el lunes 10 de Marzode 2014 y se reporta desde esa fecha al viernes 30 de Mayo de 2014.

Fuente: Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH

En este caso las composiciones de audiencia se presentan en barras

comparativas por programa, en hojas separadas por variable: sexo, grupos de
edad y niveles socioecondémicos, como se muestran a continuacion.
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-— Composiciénde Audiencia 20
Nocturninos / Infieles / Houston tenemos un programa / Infieles / El Gltimo pitazo iARUMPE
MX De lunes 2 de Enero de 2012 al viernes 30 de Mayo de 2014

Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Ciudades de México que mide Nielsen IBOPE México.

Sexo

B Hombres  Mujeres

infleles

‘n

infleles

Nocturninos: Dellunes 12 de Enero de 2012 al jueves 31 de Enero de 2013.

Infieles: Del viernes 1° de Febrero al viernes 26 de Abril de 2013 y del martes 3 de Septiembre de 2013 al viernes 7 de Marzo de 2014.
Houston tenemos un programa: Del lunes 29 de Abril al lunes 2 de Septiembre de 2013.

Elultimo pitazo: Se estrend el lunes 10 de Marzode 2014 y se reporta desde esa fecha al viernes 30 de Mayo de 2014.

Fuente: Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH

Los programas Infieles y El ultimo pitazo registran mayor proporcién de hombres.

— Composiciénde Audiencia -
2 Nocturninos / Infieles / Houston tenemos un programa / Infieles / El Gltimo pitazo IRRUMPE
MX De lunes 2 de Enero de 2012 al viernes 30 de Mayo de 2014

Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Ciudades de México que mide Nielsen IBOPE México.

Nivel Socioecondmico

®Hogaresnivel Alto (A/BC+) ®HogaresnivelMedio Alto (C) ¥ Hogares nivel Medio Bajo (D+) ™ Hogares nivel Bajo (D/E)

Nocturninos: Dellunes 12 de Enero de 2012 al jueves 31 de Enero de 2013.

Infieles: Del viernes 1° de Febrero al viernes 26 de Abril de 2013 y del martes 3 de Septiembre de 2013 al viernes 7 de Marzo de 2014.
} un prog :Dellunes 29 de Abril al lunes 2 de Septiembre de 2013.

Elultimo pitazo: Se estrend el lunes 10 de Marzode 2014 y se reporta desde esa fecha al viernes 30 de Mayo de 2014.

Fuente: Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH
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Es notoria la mayor concentracion por arriba del 70% del nivel socioeconémico
Alto (A/BC+) en los programas “Nocturninos” y “El dltimo pitazo”, mientras que la
serie “Infieles” registra mayor porcentaje de personas de nivel Bajo (D/E) en el
periodo del 3 de Septiembre de 2013 al 7 de Marzo de 2014.

— Composicién de Audiencia -
2 Nocturninos / Infieles / Houston tenemos un programa / Infieles / El Oltimo pitazo iRRUMPE
MX De Lunes 2 de Enero de 2012 al Viernes 30 de Mayo de 2014

Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Ciudades de México que mide Nielsen IBOPE México.

Grupos de edad

m4al12anos ®mI3al8anos ®™19a29 anos ®™30a44 anos ®45a54 anos ™ 55+anos

Nocturninos: Del lunes 12 de Enero de 2012 al jueves 31 de Enero de 2013.

Infieles: Del viernes 1° de Febrero al viernes 26 de Abril de 2013 y del martes 3 de Septiembre de 2013 al viernes 7 de Marzo de 2014.
Houston tenemos un programa: Del lunes 29 de Abril al lunes 2 de Septiembre de 2013.

Eldltimo pitazo: Se estrend el lunes 10 de Marzode 2014 y se reporta desde esa fecha al viernes 30 de Mayo de 2014.

Fuente: Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH

En el grafico anterior se observa que a excepcién de “El ultimo pitazo”, cuya
audiencia corresponde mayoritariamente al grupo de edad de 45 a 54 afios, los
otros tres programas analizados tienen mayor concentracién en las personas de
30 a 44 aios.

3.4 Reportes para Programacion

La Direccion de Programacion es la responsable de adquirir el material audiovisual
y de estructurar las barras programaticas de los canales propios de acuerdo a su
género y perfil de audiencia objetivo, insertando los programas de produccién

propia en los horarios mas adecuados.
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De igual manera, tiene como funcién la elaboracion de los contratos de compra, el
seguimiento de los permisos de transmision del material para los diferentes
mercados y coberturas, el control de las repeticiones de cada capitulo, serie,
pelicula o evento especial, asi como la vigencia de los contratos de adquisicion
con los representantes de los grandes estudios y casas productoras, a nivel

nacional e internacional.

Por lo anterior, el andlisis de las audiencias es de suma importancia para los
programadores de los canales, ya que con base en ellos determinan los productos
gue funcionan por los niveles de audiencia que reportan, ademas de ser muy Utiles
para determinar la mejor continuidad de la programacion a fin de mantener a la
audiencia cautiva. De esta manera, los reportes que se entregan a Produccion,
también son utiles para el resto de las Direcciones, en especial para la de

Programacion.

No obstante el area de Inteligencia de Mercados le disefié varios estudios y
reportes especiales que se modifican por la dindmica de la misma programacion,
en cuanto a su contenido y formato, algunos de los cuales se presentan a

continuacion:

Se inicia con el mas general de ellos que es el “Ranking general de canales”
donde se listan los canales en orden de mayor a menor valor con base en los
datos de las variables primero de rating y luego de share en el universo de Total
hogares con Dish en las Zonas Metropolitanas de las 28 ciudades que mide NIM, y

por los blogues horarios conocidos.

Se elabora por mes y con el promedio de los meses que van del afo, e incluye
todos los canales tanto de television abierta como los de sefal y los especiales,
siendo un total de 102 canales considerando cuatro bloque horarios: los tres ya
mencionados (“A” “AA” y “AAA”) y uno que abarca los tres en conjunto (de las
06:00 a las 01:00 horas de la madrugada del dia siguiente), mismo que se

presenta a continuacién para abreviar y facilitar la lectura.
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RANKING TOTAL CANALES ABIERTOS Y DE PAGA EN UNIVERSO DISH

Rating y Share promedio de Enero - Octubre 2014 / Lunes a Domingos
Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Cds. de México que mide Nielsen IBOPE México.

Bloque Horario 06:00 - 01:00 Hrs.

CANALES |Rqﬁng %|Share %)
1 |CANAL 2 8.22 18.06
2 |OVCRVJ * 5.49 12.06
3 |AZTECA 13 3.71 8.14
4 [CANAL 5 2.85 6.26
5 |AITECA 7 2.43 5.33
6 |CARTOON NETW ORK 1.43 3.13
7 |DISNEY JUNIOR 1.41 3.09
8 |CANAL 9 GALA TV 1.39 3.05
9 [DISCOVERY KIDS 1.35 2.96
10 [FOX 1.11 2.44
11 |DISNEY CHANNEL 1.05 2.31
12 |TNT 0.89 1.97
13 |DISNEY XD 0.89 1.96
14 INICKELODEON 0.70 1.54
15 |UNIVERS AL CHANNEL 0.67 1.46
16 [MC 0.66 1.44
17 |CINE LATINO 0.66 1.44
18 |CANAL 12 MTY/LOC/TVSA 0.63 1.39
19 |CINECANAL 0.62 1.36
20 |THE HISTORY CHANNEL 0.62 1.36
21 |DISCOVERY CHANNEL 0.61 1.34
22 |MULTIPREMIER 0.60 1.33
23 |DISCOVERY HOME & HEALTH 0.57 1.26
24 [SPACE 0.56 1.23
25 |THE FILM ZONE 0.53 1.17
26 |CINEMAX 0.52 1.13
27 |W ARNER CHANNEL 0.50 1.10
28 |FX 0.48 1.06
29 [FORO TV 0.48 1.05
30 |ONCE TV MEXICO 0.46 1.02
31 [NATIONAL GEOGRAPHIC 0.43 0.94
32 |INFINITO 0.41 0.90
33 |CANAL 52 MX 0.39 0.85
34 |FOX SPORTS 0.37 0.82
35 [FOX LIFE 0.36 0.78
36 |INAT GEO WILD 0.35 0.77
37 [ESPN 2 0.34 0.75
38 |AXN 0.32 0.69
39 |A&E 0.30 0.67
40 | COMEDY CENTRAL 0.28 0.62
41 |CANALES DE MUSICA 0.28 0.61
42 |CADENA TRES 0.27 0.60
43 |[EXATV 0.27 0.60
44 |TBS VERYFUNNY 0.27 0.60
45 [CANAL 4 GD/LOC/TVSA 0.25 0.56
46 [NICK JR. 0.25 0.54
47 |1LC 0.24 0.54
48 |CANAL 22 0.22 0.49
49 [LOCAL 24 CD/OTROS 0.22 0.49
50 [ANIMAL PLANET 0.22 0.48

* Dvd’s,Videojuegos, VCR, Otros.
** Apartirdel 1° de Octubre de 2014 el canal THE BIOGRAPHY CHANNEL cambié de nombre a LIFETIME.

Fuente: Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos Dish.

Bloque Horario 06:00 - 01:00 Hrs.
CANALES | Rafing % | Share %
51 [LOCAL 24 CD/TVSA 0.22 0.48
52 [SONY 0.22 0.48
53 [SYFY 0.21 0.46
54 [ESPN 0.20 0.45
55 [MTV 0.20 0.45
56 |CANAL 34 MTY/LOC/TVSA 0.19 0.43
57 |CANAL 40 0.18 0.39
58 |FOX SPORTS 2 0.15 0.33
59 |DISH HOME 0.14 0.32
60 [E! ENTERTAINMENT 0.14 0.31
61 [CLARO SPORTS 0.13 0.29
62 [ID INVESTIGATION DISCOVER 0.13 0.28
63 |ESPN 3 0.13 0.28
64 [CANAL 34 MEXIQUENSE 0.09 0.20
65 |BOOMERANG 0.08 0.18
66 [H2 0.08 0.18
67 |CNN ESPANOL 0.08 0.17
68 [STUDIO UNIVERSAL 0.07 0.16
69 |CANAL 2 GD/LOC/TVSA 0.07 0.15
70 |ANTENA 3 0.06 0.12
71 [CINECANAL + 0.06 0.12
72 |MUNDO FOX 0.05 0.11
73 |MOVIE CITY HOLLYW OOD 0.05 0.1
74 |MOVIE CITY FAMILY 0.04 0.09
75 |HBO2 0.04 0.08
76 [CANAL 2 MTY/LOC/TVSA 0.04 0.08
77 |HBO FAMILY 0.03 0.07
78 |BABY TV 0.03 0.07
79 |MTV HITS 0.03 0.07
80 [FOXSPORTS 3 0.03 0.07
81 |HBO 0.03 0.06
82 [MOVIE CITY PREMIERES 0.03 0.06
83 |CANAL 64 MTY/LOC 0.03 0.06
84 [ISAT 0.03 0.06
85 |MOVIE CITY ACTION 0.03 0.06
86 |CANAL 7 GD/LOC 0.02 0.05
87 |MAXPRIME 0.02 0.05
88 [HTV 0.02 0.05
89 |MOVIE CITY CLASSICS 0.02 0.05
90 [CANAL 28 MTY/LOC/GOB 0.02 0.05
91 [VH1 0.02 0.04
92 |CANAL JUDICIAL 0.02 0.04
93 [HBO PLUS 0.02 0.04
94 [LIFETIME ** 0.02 0.03
95 |VENUS 0.01 0.03
96 |PLAYBOY 0.01 0.03
97 |ARTS 0.01 0.02
98 |CANAL DEL CONGRESO 0.01 0.02
99 |WOBITV 0.01 0.02
100 [CNN INTERNATIONAL 0.01 0.01
101 |CANAL 53 MTY/LOC 0.00 0.01
102 |SEXTREME 0.00 0.00
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Como se puede observar los canales abiertos son los que registran los mas altos
ratings y shares, lo cual sucede en todos los sistemas de television de paga, no
solo en el caso de Dish pues lo mismo aplica para el sistema satelital con el que
se compite directamente como lo es Ve Tv y/o Sky en el resto de los sistemas de
cable o los que utilizan la tecnologia MMDS que transmiten en el pais.

El hecho de que los canales abiertos registren mayor audiencia puede
considerarse contradictoria porque se llega a pensar que las familias estan
pagando por un servicio que no ven prioritariamente, situacién que no es privativa
de México, sino que es muy comun que suceda en todos los paises. Una hipétesis
al respecto podria ser que al publico televidente de cualquier nacion le interesa lo
gue ocurre en su entorno y quiere enterarse precisamente con sus lideres de
opinion, periodistas si se trata de noticias de su pais, o de sus artistas locales o
talentos conocidos por ellos, si se trata de sus intereses en el ambito de
entretenimiento puro e incluso en aspectos culturales, por lo que se exponen a los
noticieros y a los programas, series, telenovelas, entre otros contenidos televisivos
que son de su origen, regidon y ambito cultural, lo cual no necesariamente se
ofrece en los canales que se reciben de EUA, pais de donde mayoritariamente
provienen las sefiales que integran la oferta de canales de TV de Paga de todos

los sistemas que forman parte de esta industria en el mundo.

Otra version de este ranking es la que se elabora sin considerar los canales

abiertos, siendo un total de 79 canales, la cual se presenta en el siguiente cuadro.
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dég.H RANKING TOTAL CANALES SISTEMA DISH

Rating y Share promedio de Enero - Octubre 2014 / Lunes a Domingos
Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Cds. de México que mide Nielsen IBOPE México.

MEDLA

* Apartirdel 1° de Octubre de 2014 el canal THE BIOGRAPHY CHANNEL cambié de nombre a LIFETIME.

Fuente: Nielsen IBOPE México. Software Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos Dish.

Bloque Horario 06:00 - 01:00 Hrs. Bloque Horario 06:00 - 01:00 Hrs.
CANALES [Rating Zshare 7 CANALES [Rating % share %

1 CARTOON NETW ORK 1.43 3.13 41 MTV 0.20 0.45
2 DISNEY JUNIOR 1.41 3.09 42 |FOXSPORTS 2 0.15 0.33
3 DISCOVERY KIDS 1.35 2.96 43 |DISH HOME 0.14 0.32
4 FOX 1.11 2.44 44 [EI ENTERTAINMENT 0.14 0.31
5 DISNEY CHANNEL 1.05 2.31 45 |CLARO SPORTS 0.13 0.29
6 TNT 0.89 1.97 46 |ID INVESTIGATION DISCOVER 0.13 0.28
7 DISNEY XD 0.89 1.96 47 |ESPN3 0.13 0.28
8 NICKELODEON 0.70 1.54 48 |BOOMERANG 0.08 0.18
9 UNIVERS AL CHANNEL 0.67 1.46 49 |H2 0.08 0.18
10 MC 0.66 1.44 50 |CNN ESPANOL 0.08 0.17
1 CINE LATINO 0.66 1.44 51 |STUDIO UNIVERSAL 0.07 0.16
12 CINECANAL 0.62 1.36 52 |ANTENA 3 0.06 0.12
13 THE HISTORY CHANNEL 0.62 1.36 53 |CINECANAL + 0.06 0.12
14 DISCOVERY CHANNEL 0.61 1.34 54 |MUNDO FOX 0.05 0.11
15 MULTIPREMIER 0.60 1.33 55  [MOVIE CITY HOLLYW OOD 0.05 0.11
16 DISCOVERY HOME & HEALTH 0.57 1.26 56 |MOVIE CITY FAMILY 0.04 0.09
17 SPACE 0.56 1.23 57 [HBO2 0.04 0.08
18 THE FILM ZONE 0.53 1.17 58 [HBO FAMILY 0.03 0.07
19 CINEMAX 0.52 1.13 59 [BABYTV 0.03 0.07
20 W ARNER CHANNEL 0.50 1.10 60 [MTV HITS 0.03 0.07
21 FX 0.48 1.06 61 [FOXSPORTS 3 0.03 0.07
22 NATIONAL GEOGRAPHIC 0.43 0.94 62 [HBO 0.03 0.06
23 INFINITO 0.41 0.90 63 [MOVIE CITY PREMIERES 0.03 0.06
24 CANAL 52 MX 0.39 0.85 64 [I.SAT 0.03 0.06
25 FOX SPORTS 0.37 0.82 65 [MOVIECITY ACTION 0.03 0.06
26 FOX LIFE 0.36 0.78 66 [MAXPRIME 0.02 0.05
27 NAT GEO WILD 0.35 0.77 67 |HTV 0.02 0.05
28 ESPN 2 0.34 0.75 68 |MOVIE CITY CLASSICS 0.02 0.05
29 AXN 0.32 0.69 69 [VH1 0.02 0.04
30 A&E 0.30 0.67 70 |CANAL JUDICIAL 0.02 0.04
31 COMEDY CENTRAL 0.28 0.62 71 HBO PLUS 0.02 0.04
32 CANALES DE MUSICA 0.28 0.61 72 |LIFETIME * 0.02 0.03
33 EXATV 0.27 0.60 73 [VENUS 0.01 0.03
34 TBS VERYFUNNY 0.27 0.60 74 [PLAYBOY 0.01 0.03
35 NICK JR 0.25 0.54 75 |ARTS 0.01 0.02
36 TLC 0.24 0.54 76 |CANAL DEL CONGRESO 0.01 0.02
37 ANIMAL PLANET 0.22 0.48 77 [WOBITV 0.01 0.02
38 SONY 0.22 0.48 78 [CNN INTERNATIONAL 0.01 0.01
39 SYFY 0.21 0.46 79 [SEXTREME 0.00 0.00
40 ESPN 0.20 0.45

79 SEXTREME 0.00 0.00

Para la Direccion de Programacion y Continuidad es de suma importancia conocer

el comportamiento de las audiencias de manera lo mas detallada posible,

principalmente la que tienen los seis canales con produccién propia, que distribuye

a los sistemas de cable de México y de otros paises de Latinoamérica, de Estados

Unidos y de Canada, ademas de comercializarlos en nuestro pais.
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Por ello se elaboran reportes semanales como los que a continuacion se
presentan, que en este caso se refieren a un canal especializado de cine
(Multipremier) para dar cuenta de un género en el que confluyen noticieros,

programas de analisis deportivo, series, telenovelas, cine y de revista, entre otros.

En el caso del canal Multipremier se oferta con el concepto creativo “tres en uno’
el cual ofrece al espectador las peliculas mas recientes con actores reconocidos,

los mejores eventos especiales y cine erotico.
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Rating Hogares / Canal Multipremier

Parrilla de Programacion / Semana 42 (Del 13 al 19 de Octubre de 2014)
Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Cds. de México que mide Nielsen IBOPE México.

Solo par adultos - Domingo de premier . Noches de estrellas - Fuera de barra |:|
Especial |:| Ciclos |:| Rating (%) més alto del dia - Estrenos
Fecha Horade Inicio Duracién Pelicula Rat% Shr%
lun-13-oct 01:30 01:30 P. EXTASIS 0.33 2.43
03:30 02:30 P. GUERRA SILENCIOSA 0.37 5.18
06:00 01:55 P. CHICA SUBURBANA 0.19 0.94
07:55 01:35 P. HISTORIAS DE ESTADOS UNIDOS 0.13 0.50
09:30 01:55 P. ESTRELLA FUGAZ 0.04 0.12
11:25 02:30  P. JUEGOS DEL DESTINO 0.48 1.46
13:55 01:55 P. CHICA SUBURBANA 0.33 0.73
15:50 01:35 P. HISTORIAS DE ESTADOS UNIDOS 0.44 0.81
17:25 01:45 P. PAPA SEVOLVIO LOCO 0.38 0.72
19:10 01:50 P. DOS MADRES Y UN BEBE 0.99 1.59
21:00 01:55 P. A GALOPE 1.06 1.52
BLISS
P. DESEOS CANDENTES
mar-14-oct 01:00 00:30 BLISS 0.09 0.49
01:30 02:15 P. MAMMOTH 0.39 4.02
03:45 02:15 P. RECORTES DE MI VIDA 0.79 13.83
06:00 02:00 P. MATAR ES MINEGOCIO CARINO 0.01 0.05
08:00 01:45 P. JUEGOS SINEESTROS 0.08 0.30
09:45 01:55 P. UN MILAGRO PARA HENRY 0.00 0.01
11:40 01:45 P. AMIGOS PARA SIEMPRE 0.20 0.55
13:25 02:00 P. MATAR ES MINEGOCIO CARINO 0.18 0.43
15:25 01:45 P. JUEGOS SINIESTROS 0.23 0.46
17:10 01:55 P. UN MILAGRO PARA HENRY 0.29 0.50
01:55 P. LA CASA DELOS BEBES
01:45 P. PENELOPE
00:30 BLISS
01:35 P. PASIONES TROPICALES
mié-15-oct 00:50 00:30 BLISS 1.05 4.45
01:20 01:50 P. ENTRE 100 MUJERES 0.64 6.22
03:10 01:05 P. RUBY SKYE CORREO NO DESEADO 0.00 0.00
04:15 01:45 P. SOLO EL DESTRUCTOR 0.00 0.00
06:00 02:25 P. LA ESPERANZA VIVEENMI 0.01 0.02
08:25 01:35 P. MIPAPA ES UNIDOLO 0.00 0.00
10:00 01:35 P.NUEVE 0.22 0.67
11:35 01:45 P. PENELOPE 0.43 1.18
13:20 01:55 P. AMOREN LA MAFIA 0.10 0.22
15:15 02:25 P. LA ESPERANZA VIVEENMI 0.07 0.14
17:40 01:35 P.NUEVE 0.24 0.43
19:15 01:45 P. CASIEMBARAZADA 0.14 0.23
21:00 02:05 P. EL LADO PROFUNDO DEL MAR 0.77 1.14

BLISS

P. LIMOUSINA
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jue-16-oct

vie-17-oct

séb-18-oct

dom-19-oct

01:20 00:30 BLISS 0.58 2.98
01:50 02:00 P. HOMBRES EN LA CIUDAD 0.01 0.13
03:50 02:10 P. AMSTERDAM TODO ES AMOR 0.46 5.72
06:00 01:45 P. QUEREME ANTES DE LOS 30S 0.02 0.08
07:45 01:45 P. AL DIABLO CON EL AMOR 0.12 0.46
09:30 02:25 P. EL PRINCIPE DE LAS MAREAS 0.07 0.26
11:55 01:45 P. QUIEEREME ANTES DE LOS 30S 0.03 0.09
13:40 01:45 P. CASIEMBARAZADA 0.54 131
15:25 02:05 P. EL LADO PROFUNDO DEL MAR 1.10 2.30
17:30 01:40 P. ENCUENTRO LUNAR 1.24 2.28

01:50 P. MIRA QUIEN HABLA AHORA

01:45 P. DONANTE O PAPA?

00:30 BLISS

01:40 P. ENCUENTROS CANDENTES
00:55 00:30 BLISS 0.44 1.80
01:25 02:05 P. PAN NEGRO 0.00 0.03
03:30 02:30 P. EL PRINCIPE DE LAS MAREAS 0.01 0.10
06:00 02:00 P. MI PEOR ENEMIGA 0.31 1.45
08:00 01:50 P. EL VERANO 0.44 1.54
09:50 01:50 P. A GILLIAN EN SUS 37 ANOS 0.33 1.03
11:40 01:55 P. MI PEOR ENEMIGA 0.56 1.49
13:35 01:50 P. DONANTE O PAPA? 0.04 0.10
15:25 01:55 P. MIRA QUIEN HABLA AHORA 0.57 121
17:20 01:50 P. A GILLIAN EN SUS 37 ANOS 0.48 0.91
19:10 01:50 P. BEBE ERES MIO 1.06 1.73
21:00 02:05 P. PRECIOUS 0.35 0.52

04:00
06:00
07:55
10:00
12:15
14:40
16:35
18:40

02:00
01:55
02:05
02:15
02:25
01:55
02:05
02:20

SIN CITY DIARIES
P. HECHIZO SEXUAL

P. TRAMPA SEXUAL

SIN CITY DIARIES

EL ULTIMO PRESAGIO

UN DESTINO COMPARTIDO
BODA POLACA

EL PUENTE DE SAN LUIS REY
FILADELFIA

UN DESTINO COMPARTIDO
PRECIOUS

FILADELFIA

SIN CITY DIARIES
P. JUEGOS PROHIBIDOS

P. TODAS LAS MUJERES LO HACEN
SIN CITY DIARIES

0.66
0.52
0.70
0.17
0.64
0.29
1.66
0.42

11.33
3.75
2.28
0.43
1.50
0.62
2.98
0.66

04:00 02:00 P. BODA POLACA 0.06 0.89
06:00 02:30 P. JUEGOS DEL DESTINO 0.17 1.46
08:30 02:05 P. AMOR POR ACCIDENTE 0.30 0.96
10:35 02:00 P. CLICK PERDIENDO EL CONTROL 1.98 5.14
12:35 01:50 P. UN AMOR POR SIEMPRE 0.26 0.57
14:25 02:00 P.EL REGRESO A LA LAGUNA AZUL 0.62 1.22
16:25 02:30 P. INOCENCIA INTERRUMPIDA 0.64 1.13
18:55 02:05 P. SUCEDIO EN MANHATTAN 0.32 0.48

P. A TRAVES DEL UNIVERSO

P. ENTRE LA FORTUNA Y EL PLACE

Fuente: Nielsen IBOPE México. Softw are Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH/ Datos preliminares,

minuto a minuto.
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En el cuadro anterior se reportan los ratings y shares que obtuvieron cada una de
las peliculas transmitidas por el canal Multipremier durante una semana tipo y
como se puede observar los colores dan cuenta del comportamiento de los titulos
gue fueron difundidos en las principales barras de programacion; el color rojo para
la barra “Solo para Adultos” que son peliculas eréticas que se transmiten en
horario nocturno con cintas exclusivas para publico adulto que por lo general
alcanzan puntos de ratings altos que superan el promedio del bloque horario
“‘AAA” y contribuyen a mantener su nivel de rating promedio; ademas para los
niveles de audiencia que registran emisiones que transmiten los canales de TV de

paga los valores son significativos.

Los otros colores identifican diferentes barras de programacion como el azul fuerte
para “Domingos de Premier’ donde se ubican los estrenos del canal; el azul
celeste destaca por sus peliculas con buenos elencos cuya barra se titula “Noche
de Estrellas”; el amarillo oro para ciclos especiales nombrados de manera
diferente de acuerdo a su teméatica. El color verde indica la pelicula con més alto

rating del dia.

Todo esto es importante evaluarlo porque las direcciones de Programaciéon y de
Imagen Corporativa realizan acciones de promocion especiales para atraer las
audiencia por medio de los llamados “Spots Promocionales” o “Avances de
Programacion” dos o tres dias antes de que se tramitan y el mismo dia de su
salida al aire, por lo que medir sus resultados les ayuda a encaminar sus
estrategias de programacion y promocion. Ademas otro aspecto relevante es que
cada barra puede comercializarse bajo el patrocinio de alguna marca comercial, lo
gue implica estar en coordinacién para diseflar los promocionales con la
creatividad y contenido congruente con lo que se desea comunicar al publico

televidente.

El siguiente cuadro es conocido en el medio televisivo como “Grid o Parrilla de
Programacién” que cruza los datos exclusivamente de rating por dia de la semana
y cada 15 minutos, ademas de los ratings promedios de los bloques horarios y al
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final los promedios generales de los tres bloques horarios como el del dia

completo de 24 horas de la semana.
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Reporte Semanal de Audiencia / Canal Multipremier

Bloque A (06:00-13:00 hrs.) D

Semana 42 (Del 13 al 19 de Octubre de 2014) €
Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Cds. de México que mide Nielsen IBOPE México / Ratings Hog. en Porc. (%) y AL %/

Bloque AA (13:00-18:00 hrs.) D

Blogue AAA (17:30-01:00 hrs.) D

R, lunes martes miércoles jueves viernes sébado domingo
13-oct-14 14-oct-14 15-oct-14 16-oct-14 17-oct-14 18-oct-14 19-oct-14
06:00-06:30 0.37 0.00 0.00 0.00 0.01 0.39 0.04
06:30-07:00 0.34 0.00 0.00 0.00 0.15 0.66 0.57
Horario "A" || Horario "A" [ | Horario "A" || Horario "A" [ | Horario "A" [ _—| Horario "A" [ | Horario "A"
07:00-07:30 a 0.00 o 0.02 a 0.00 a 0.06 . 0.55 o 0.60 a 0.18
Peliculas | ~ "~ | Peliculas |—""| Peliculas |~""| Peliculas |—""| Peliculas |~~~ Peliculas | _""| Peliculas
07:30-08:00 0.01 0.02 0.03 0.00 0.55 0.43 0.05
08:00-08:30 0.00 0.01 0.00 0.05 0.55 0.64 0.00
08:30-09:00 | Rat %: 0.19 0.33 | Rat %: 0.02 0.00 | Rat %: 0.16 0.00 | Rat %: 0.06 0.20| Rat %: 0.41 0.60 | Rat %: 0.48 0.79 | Rat %: 0.74 0.08
09:00-09:30 0.08 0.18 0.00 0.17 0.39 0.94 0.43
09:30-10:00 0.02 0.08 0.00 0.00 0.10 0.48 0.25
10:00-10:30 0.12 0.00 0.02 0.00 0.00 0.45 0.37
10:30-11:00 0.00 0.00 0.16 0.03 0.07 0.12 1.43
11:00-11:30 | pope : 2,644 000 | pope : 324|902 | pope : 2,192/ 942 | Ibope: 885|032 hope : 5,612 094 Ihope:  6,575| 0-15 | bope : 10,192 2-63
11:30-12:00 | Dish: 4,807| 924 | Dish: 590/ 0.00| Dish: 3,985|/pg1| Dish: 1,608/ goo| Dish: 10,203| gg7| Dish: 11,954| 904 | Dish: 18,530| 1 g5
12:00-12:30 0.33 0.00 0.61 0.03 0.75 0.00 1.88
12:30-13:00 0.85 0.00 0.38 0.04 0.38 1.00 0.61
13:00-13:30 0.61 0.85 0.03 0.04 0.55 0.84 0.33
13:30-14:00 Horar,lo AA 0.36 Horar’lo AA 058 Horarrlo AA 0.00 Horar,lo AA 0.08 Horar,lo AA 001 Horar[lo AA 056 Horar,lo AA 015
Peliculas Peliculas Peliculas Peliculas Peliculas Peliculas Peliculas
14:00-14:30 0.34 0.02 0.00 0.23 0.05 0.69 0.18
14:30-15:00 0.12 0.00 0.34 0.59 0.00 0.12 0.56
15:00-15:30 | Rat %: 0.40 0.35 | Rat %: 0.25 0.03 | Rat %: 0.08 0.06 | Rat %: 0.72 1.16 | Rat %: 0.33 0.15 | Rat %: 0.60 0.43 | Rat %: 0.43 0.34
15:30-16:00 0.79 0.19 0.03 0.74 0.47 0.31 0.63
16:00-16:30 0.95 0.20 0.00 161 0.63 0.20 0.91
16:30-17:00 | e . 5,535 003 | hope: 3,440 238 | bope: 1,131/ 990 bope :  9,968| 108 | bope :  4,480| %68 | ope:  8,317| O44 | bope:  5,932| %34
17:00-17:30 Dish: 10,062 0.07 Dish: 6,254 0.02 Dish: 2,057 0.28 Dish: 18,123 0.99 Dish: 8,144 0.41 Dish: 15,121 185 Dish: 10,785 0.44
17:30-18:00 0.07 0.29 0.02 1.42 0.31 2.46 117
18:00-18:30 0.17 0.26 0.00 1.14 0.31 2.00 0.85
18:30-19:00 0.76 0.39 0.57 1.15 0.80 0.26 0.38
19:00-19:30 0.82 1.07 0.19 1.30 114 0.21 0.05
Horario Horario Horario Horario Horario Horario Horario
19:30-20:00 "AAA" 0.93 “AAA" 133 “AAA" 0.00 "AAA" 135 "AAA" 111 TAAA" 0.60 "AAA" 0.37
20:00-20:30 Peliculas 114 Peliculas 165 Peliculas 034 Peliculas 152 Peliculas 103 Peliculas 0.64 Peliculas 0.26
20:30-21:00 1.04 0.98 0.15 1.73 0.91 0.50 0.65
21:00-21:30 1.43 0.11 0.22 1.37 0.38 0.15 0.38
21:30-22:00 1.35 0.22 0.96 1.09 0.28 0.38 0.21
22:00-22:30 | Rat %: 0.82 0.39 | Rat %: 0.80 0.79 | Rat %: 0.53 1.06 | Rat %: 1.18 0.53| Rat %: 0.77 0.14 | Rat %: 1.08 0.48 | Rat %: 0.94 0.21
22:30-23:00 112 0.85 0.80 0.41 0.52 1.08 0.72
23:00-23:30 159 1.48 1.48 0.96 1.44 1.67 1.31
23:30-24:00 lbope : 11,302 0.41 lbope : 10,999 0.79 lbope : 7,247 0.67 lbope : 16,237 172 lbope : 10,595 0.87 lbope : 14,824 2.21 lbope : 12,870 2.78
24:00-24:30 Dish: 20,546 0.93 Dish: 19,996 0.95 Dish: 13,175 0.67 Dish: 29,519 137 Dish: 19,262 1.35 Dish: 26,951 236 Dish: 23,398 290
24:30-01:00 0.17 0.83 0.77 0.64 0.96 1.10 247
| 06:00-01:00 | 0.49 | |0.38 | | 0.29| | 0.66| | 0.53| | 0.74 | | 0.74 |
| Rating promedio / Lunes a Domingo / 06:00 - 01:00 hrs. 0.55 | Rating promedio / Lunes a Domingo / 24:00 hrs. 0.51 |

Fuente: Nielsen IBOPE México. Softw are Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH/ Datos preliminares, minuto a minuto.
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El motivo de que se presente este reporte sin los titulos de las peliculas obedece a
que parte del analisis de las audiencias consiste en revisar el comportamiento a lo
largo del dia sin que estén relacionadas necesariamente a su contenido
especifico, se analiza en qué momento se modifican a la alza o a la baja los
ratings, ya sea por cambio de canal o porque apagan la television, lo cual es de
mucha utilidad para los programadores ya que ademas pueden determinar los
dias de la semana que se ve mas o menos el canal y tomar las medidas
necesarias para atraer al publico. Este tipo de reportes es comun realizarlo en los
canales especializados en un género de programacion como es el caso de los
canales de cine, aunque Multipremier, ademas de incluir cine de diversas latitudes
en su mayoria titulos de corte independiente, ofrece eventos especiales y la barra

erotica.

Por altimo, el reporte semanal indica las Composiciones de Audiencia por bloques
horarios que registra el canal, que se muestra en la siguiente pagina, el cual tiene
el propésito de dar a conocer a los programadores el perfil por sexo, nivel
socioeconémico y grupos de edad, es decir las caracteristicas de la audiencia que
sintoniza el canal en cada bloque horario, como apoyo para definir 0 ajustar sus

estrategias de programacion.
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Composicion de Audiencia por Bloques Horarios
M? Semana 42 (Del 13 al 19 de Octubre de 2014)

MULTIPREMIER
Universo: Total Hogares con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 Cds. de México que mide Nielsen IBOPE México.

Bloque Horario "A" (06:00 - 13:00 hrs.)

| Sexo || Nivel Socioeconémico || Grupos de Edad
| Hombres Mujeres || Alto (A/BC+) | Medio Alto (C) '\/Iedio Bajo (D+j Bajo (D/E) || 4 a 12 afios | 13 a 18 afios | 19 a 29 afios | 30 a 44 afios | 45 a 54 afios | 55+ afios |
4 a12 afios
46.04 55+ afios 1.47%

16.34% 13 a 18 afios
11.59%
. 45a54 aﬁos__‘
‘9 7.03%
j . 19 a 29 afios
47.29%,

sulRl

20.98%

30 a 44 afios
42.59%
Bloque Horario "AA" (13:00 - 18:00 hrs.)
| Sexo ” Nivel Socioeconémico ” Grupos de Edad
| Hombres Mujeres || Alto (A/BC+) | Medio Alto (C) '\/Iedio Bajo (Dd Bajo (D/E) || 4 a 12 afios | 13 a 18 aflos | 19 a 29 afios | 30 a 44 afios | 45 a54 afios | 55+ afios |
4 a12 afios
33.80 55+ afios 9.82%
13 a 18 afios
2433 2668 7.52%
@ 4 o 15.19
‘_/ . X 45 a 54 afios
/ 49.12 15.66% 19 a 29 afios
J T 17.82%
J 30 a 44 afios
28.28%
Bloque Horario "AAA" (18:00 - 01:00 hrs.)
| Sexo ” Nivel Socioeconémico ” Grupos de Edad |
| Hombres | Mujeres || Alto (A/BC+) | Medio Alto (C) '\/Iedio Bajo (D+j Bajo (D/E) || 4 a 12 afios | 13 a 18 afios | 19 a 29 afios | 30 a 44 afios | 45 a 54 afios | 55+ afios |
4 a12 afios
41.00 10.85%
. 13 a 18 afios
i 8.39%
! 45 a 54 afios - 19 a 29 afios
28.97% 8.33%
30 a 44 afios
29.53%

Bloque Horario (06:00 - 01:00 hrs.)

[ Sexo Il Nivel Socioeconémico Il Grupos de Edad |
| Hombres Mujeres || Alto (A/BC+) | Medio Alto (C) '\Iledio Bajo (D+j Bajo (D/E) || 4 a 12 afos | 13 a 18 afos | 19 a 29 afios | 30 a44 afios | 45a54 afios | 55+ afios |

36.68 4 a 12 afios
. 9.16%
. 3237 55+afios | 13 a 18 afios
. 15:39% 8.78%
G 18.46 ‘
19 a 29 afios
440" 12.50 i
8 \ 45 a 54 aios 11.85%
: 23.35%
_J 30 a 44 afios
31.48%

Fuente: Nielsen IBOPE México. Softw are Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH/ Datos preliminares, minuto a minuto.
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Capitulo 4. Inteligencia de mercados y andlisis del estudio de
caso Yakult

El término Inteligencia de Negocios (Business Intelligence) aparece en 1996
cuando un reporte de una empresa publica estadounidense que se dedica a la

investigacion tecnologica, consultoria y analisis de negocios expuso lo siguiente

“Para el afio 2000, la Democracia de la Informaciéon emergera en las
empresas de vanguardia, con las aplicaciones de Inteligencia de Negocios
ampliamente disponibles a nivel de empleados, consultores, clientes,
proveedores y el publico en general. La clave para surgir en un mercado
competitivo es mantenerse delante de sus competidores. Se requiere mas
gue intuicion para tomar decisiones correctas basadas en informacion
exacta y actualizada. Las herramientas de reporte, consulta y analisis de
datos pueden ayudar a los usuarios de negocios a navegar a través de un
mar de informacién para sintetizar la informacion valiosa que en él se
encuentra — hoy en dia esta categoria de herramientas se les llama

“Inteligencia de Negocios.™*

Es precisamente bajo esta definiciébn genérica como a lo largo de este trabajo de
investigacién se concibe a la Inteligencia de Mercados, esto es como un conjunto
de reportes e informes generales que implica la creacion de procesos y sistemas,
servicios de capacitacion especializada y diversas herramientas disefiadas,
creadas y aplicadas por el area de Inteligencia de Mercados para brindar los
insumos necesarios de informacion ya procesada y analizada, con el propdsito de
que los usuarios de todas las Direcciones de Area de Dish puedan acceder de
forma rapida, estratégica y oportuna a lo que requieren en materia de los niveles y

caracteristicas de las audiencias y de la informacion de la industria de la television

11 Zarate Gallardo Elizabeth del Carmen Inteligencia de Negocios [en linea], Direccion URL:
http://www.gestiopolis.com/inteligencia-de-negocios, [consulta: 15 junio de 2015]
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de paga y del mercado publicitario en television, para su adecuada toma de

decisiones a nivel operativo, tactico y estratégico.

Partiendo de lo anterior, antes de empezar a describir y analizar los proyectos,
reportes y trabajos especializados que se disefian, elaboran y aplican en
Inteligencia de Mercados expresamente para la Direccion de Comercializacion, es
importante indicar cual es la informacion, los datos o las preguntas bésicas que
todo Director Comercial, Director y/o Gerente de Ventas debe indagar con su
cliente, ya sea Agencia de Publicidad, Agencia de Medios o Anunciante Directo,
de manera separada o en conjunto, y con el detalle que se requiere debido que el
tenerlas disponibles depende que se desarrollen y apliquen las propuestas
creativas y de inteligencia de mercados adecuadas. A saber:

4.1 El cliente

La razén social y el nombre comercial del cliente son datos basicos que en
ocasiones no son proporcionados por las agencias de publicidad o de medios;
especialmente cuando se trata de una cuenta o cliente por la que estan
concursando con otras agencias y lo Unico que dan son datos de la categoria de
producto o el tipo de servicio al que pertenece la marca a la que hay que preparar
la propuesta de inversion, la idea creativa o la campafia especifica, lo que dificulta
mucho su elaboracion, sin embargo el objetivo es obtener el maximo de

informacion que puedan proporcionar.

También es muy comun que los nombres de las razones sociales de las empresas
no coincidan con el nombre comercial de las marcas, de ahi la importancia de
tener ambos datos ya que para fines de facturacion por lo general se utiliza la

razén social.

4.2 El Briefing

Una definicion muy general de “Brief’ es la de Eduardo Parra que en su

Diccionario de Publicidad y Marketing lo define como “Informe, instrucciones,
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resumen™? y efectivamente es todo eso y aun mucho mas ya que para otros

tedricos de la investigacion en publicidad el Briefing es lo mas importante para
poder realizar cualquier idea creativa y subsecuente campafa publicitaria. Por
ejemplo para Steve Harrison “el briefing es un ejercicio para la resolucion de
problemas. En la primera seccién del briefing ya te has preguntado ¢Qué
problema tiene mi comprador potencial que podemos solucionar con este producto

o servicio?*®

Steve Harrison parte del hecho de que una gran idea creativa no puede surgir Si
no existe previamente una gran idea de marketing y lo explica con mayor precision

al contestar la siguiente pregunta:

¢Y de qué va esta gran idea de marketing?. Tal y como hemos visto la
gente se fija en aquello que le resulta de utilidad. De modo que para llamar
su atencién e impresionarlos hace falta averiguar como el producto que
vendes puede serles util. Para ser mas concreto, tienes que buscar la
manera de solucionar sus problemas.

Si descubres esta sencilla dinamica problema/solucién habras encontrado
tu gran idea de marketing. Cuando lo comprendas estards mas cerca de

producir algo verdaderamente eficaz. Incluso puede que hagas historia.” **

Harrison dedica el capitulo 4 de su libro “Creatividad” a explicar detalladamente los
17 pasos que incluye el Briefing, los cuales a continuaciébn se presentan
conservando los titulos de manera textual, pero haciendo un resumen de su
contenido y en algunos de ellos especificando la manera como se aplican en el

area de Inteligencia de Mercados en Dish México.

'? Parra, Eduardo. Diccionario de Publicidad y Marketing. Madrid, Eresma Ediciones, 1990, p. 26

'3 Harrison, Steve. Creatividad Traduccién Maria Amparo Sanchez Hoyos. Espafia, Pearson
Educacion, 2010, p.40

% |bidem
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1. “¢Cuél es, en sintesis, el problema del comprador y cuél la solucién?”

Se debe describir en un parrafo el problema del consumidor y en otro la
solucion explicando cédmo el producto o servicio del cliente resolvera ese
problema. Si esto no esta suficientemente claro no se puede seguir con el resto

del briefing.
2. “;Qué se necesita?”

Se debe tener claro qué es lo que el equipo creativo tiene que producir; esto es
el tipo de anuncio y para qué medio se debe generar con todas las

especificaciones.
3. “¢Qué presupuesto tenemos?”

Se refiere a los recursos econdémicos con los que se cuenta para que el equipo
creativo lo sepa desde un principio. Ademas Steve Harrison menciona la
conveniencia de mostrar al equipo creativo un ejemplo de lo que se haya

hecho en fecha reciente con el mismo presupuesto.
4. “Los tiempos”

En el plan de trabajo se deben incluir todas las fechas, desde la elaboracion

del briefing hasta la entrega al cliente.
5. “Cuél es el producto o servicio que vas a vender?”

Es mas que una descripcion del producto o servicio, ¢qué es?, ¢qué hace?,
¢,como lo hace?, ¢cuales son sus diferencias respecto a su competencia?, en
gué se distingue en cuanto a su disefio, innovacion, proceso de produccién o

de distribucion, entre otros aspectos.

6. “¢Qué hace la competencia.?”

76



Hay que conocer las fortalezas y las debilidades de los productos de la
competencia y tener claro lo que el producto de nuestro cliente tiene que
resaltar respecto a los otros que existan en el mercado, asi como conocer el

tipo de publicidad que realizan y los medios que utilizan los competidores.
7. “¢Como es la publicidad actual del cliente”?

El andlisis de las campafias anteriores realizadas por el cliente es necesario
para conocer como se ha vendido el producto o servicio y saber el

posicionamiento e imagen de la marca hasta ese momento.
8. “¢Cual es la idea de la marca?”

La idea de la marca se refiere al compromiso central que el cliente tiene con su
consumidor; en palabras de Steve Harrison “La idea de marca reside en el
corazon mismo de la relacidon que estds construyendo con cada comunicacion

o interaccién que se establece™

9. “¢Con quién hablamos?”

Se refiere al publico objetivo de la marca del producto o servicio, el cual hay
que describirlo perfectamente, en lo que se conoce como target objetivo
primario que se identifica en principio por el género, grupo de edad y nivel
socioeconémico, y en el caso de algunos clientes también maneja el target

objetivo secundario al que también se le dirige la comunicacion.

Para ambos targets es importante identificar si conocen la marca, estan a

favor, en contra o son indiferentes y las razones de su posicion.

10. “, Qué piensan antes de recibir la comunicacion?”

% |dem p. 60
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En este paso hay que exponer de manera lo mas sencilla posible ¢qué
problema tiene el comprador potencial que se puede solucionar con este
producto o servicio? El autor Steve Harrison recomienda que se escriba en una

o dos frases y en primera persona.
11. “¢ Qué quieres que piensen tras recibir la comunicacion?”

Es aqui donde se describe de manera breve la solucién al problema que el

servicio o producto de nuestro cliente resuelve.
12.%¢ Qué quieres que hagan después de recibir la comunicacion?”

Es la accion que se quiere llevar a cabo, la cual debe ser realista y concreta.
Por ejemplo deben llamar para pedir mas informacion, entrar a una pagina web

0 asistir a una tienda a adquirir el producto, entre otras acciones.
13.“La propuesta”

Es precisamente la promesa disefiada para lograr que el consumidor potencial
se sienta atraido por la comunicacion. Se trata de decidirse por una sola
promesa, que representa el beneficio principal del producto o servicio de
nuestro cliente. Siendo Dish un medio de televisidbn lo que produce son
anuncios publicitarios que por su duracién es imposible comunicar varios
beneficios por lo que s6lo hay espacio para una promesa y el argumento que la

sustenta.
14.“El apoyo”

Se refiere a los problemas secundarios que el producto o servicio del cliente
pueden resolver, aunque cabe aclarar que no incluye la descripcion de las
caracteristicas del producto o del servicio, lo que es muy comdn que se
considere en este paso, situacion que se debe evitar. Se trata de enumerar
otras razones por las que el consumidor potencial comprara el producto
referido.
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15. “El tono de voz”

Debe ser sencillo y surge del conocimiento de la marca y de la relacion que
mantiene el cliente con ella. En el caso de Dish depende al target objetivo al

gue se dirige el mensaje.
16. “Obligaciones/Directrices”

En esta parte del Briefing se considera todo lo que el equipo creativo debe
incluir o evitar dentro de la comunicacién, tales como las normatividades,
reglas y politicas, entre otros aspectos que se deben explicar con detalle al

equipo creativo.
17."La Firma”

Es el dltimo paso. Se incluye en el Briefing la firma del superior de quien lo
escribio. Si el autor es un director de cuentas la firma debe ser del director de
negocios; si lo escribid el planificador de cuentas entonces debe llevar la firma

del director de planificacion.

El contenido general del Briefing antes descrito que es entregado por parte de la

Agencia de Medios y/o del cliente directo a Dish.

Enseguida el Director de Mercadotecnia Comercial convoca al Director y Gerente
responsables de la cuenta, a la Gerencia de Inteligencia de Mercados y a la
Gerencia de Estrategia y Lealtad que incluye el equipo creativo para revisar y
analizar su contenido, ademas de identificar y recabar toda la informacién
necesaria y aclarar las dudas que surjan con el objetivo de empezar a asignar las

primeras actividades.

4.3 Estudio de caso Campafia Yakult

Dado que este trabajo tiene como uno mas de sus objetivos dar a conocer la tarea

de Inteligencia de Mercados que se realiza en Dish para la Direccion de
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Comercializacion, se selecciond la marca Yakult como ejemplo de un cliente
directo que no cuenta con Agencia de Medios, para desmenuzar y explicar todo el
proceso que se llevd a cabo para este importante anunciante de la cartera de
clientes comerciales de DISH, exponiendo algunos de los reportes y analisis que
se realizaron desde el inicio del contacto, cuando entregaron el Brief, la
elaboracion de los argumentos de venta, la propuesta creativa, la propuesta de

inversién, el desarrollo de la campafia y los resultados alcanzados.

A continuacién se presentan una parte del contenido del Brief entregado por la
marca Yakult al equipo de ventas responsable de la cuenta en Dish, con el fin de
identificar algunos de sus componentes. EI documento cuenta con mas apartados
pero solo se abordaran los 9 que pueden darse a conocer, ya que hay informacién
de caréacter confidencial que no se puede mencionar, lo cual se justifica

plenamente.

1. HISTORIA. La empresa da un breve antecedente del problema de salud
que dio origen a las investigaciones de un doctor japonés quien estudio las
bacterias a partir de las cuales cred el producto Yakult. En el parrafo
siguiente se puede observar como el punto 1 de los pasos de Steve
Harrison que se refiere al “problema/solucién” de alguna manera esta

cubierto en el Brief entregado por la marca.
‘HISTORIA”

“‘Alrededor de 1930 en Japdn, miles de personas murieron de
desnutricion crénica debido a la escasez de alimentos y las
infecciones intestinales, esto debido a la falta de higiene.
Profundamente preocupado por esta situacion, el Dr. Minoru Shirota
inicié la investigacion sobre bacterias lacticas, por lo que logro6 aislar
y cultivar el Lactobacillus casei, mismo que fortaleci6 para
sobrevivir a jugos gastricos y bilis; esta bacteria recibié el nombre de

Lactobacillus casei Shirota en honor al Dr. Minoru Shirota. Para
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ayudar a mejorar la salud de las personas en 1935 el Dr. Minoru
Shirota comenz6 la fabricacidon y venta de Yakult. Actualmente
millones de personas alrededor del mundo disfrutan de nuestros
productos®®.

EMPRESA. El Brief hace referencia a la filosofia de la empresa a través de
su Mision y Vision que textualmente se indican a continuacion, en donde se
desataca que Yakult tiene como Mision realizar investigacion que
contribuya a un estilo de vida saludable en las personas, lo que responde al
punto 8 que Steve Harrison menciona sobre la idea de la marca, que se

refiere al compromiso central que el cliente tiene con su consumidor,
‘EMPRESA”

“MISION. Contribuir a través de la investigacion cientifica a fomentar
un estilo de vida saludable bajo los conceptos establecidos por el
SHIROTAISMO.

Apoyado en un sistema de ventas eficiente que asegure la calidad

de nuestros productos.”’

'® yakult, S.A. de C.V. Brief entregado por la empresa. México, s/editor, 2012

7 1dem
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1- Medicina
preventiva.

una larga vida. precio justo.

“VISION. Seguir siendo el lider a nivel mundial en la venta e investigacion
cientifica de productos que contribuyan a la salud del pueblo. Mediante el

concepto de Medicina Preventiva™®

3. PROBIOTICOS. Con la explicacion cientifica de este concepto se observa
que el Brief de Yakult esta dando respuesta al punto 5 que menciona Steve

Harrison ya que especifica ¢qué es?, ¢,qué hace? y ¢como lo hace?.
“PROBIOTICOS”

“Las bacterias probibdticas son todas aquellas que tienen la
capacidad de llegar vivas a los intestinos, resistiendo el paso por los
jugos gastricos y bilis que impiden que los microorganismos lleguen
vivos a los intestinos. Estas bacterias deben ser ingeridas en

cantidades suficientes y ejercer un efecto positivo para la salud...

8 1dem
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“...La flora intestinal es el conjunto de bacterias benéficas y nocivas
qgue habitan de forma natural en los intestinos, estas se encuentran
en equilibrio para mantener un buen estado de salud en las

personas.

La principal funcion de la flora intestinal es colaborar con los
procesos de digestion y absorcion de alimentos, participa en la
regulacion de los movimientos intestinales y mantener activo nuestro

sistema de defensas.™®

BENEFICIOS. En este apartado del Brief Yakult resuelve la propuesta que

se sefiala en el punto 13 Harrison respecto al beneficio principal del

producto y que corresponde a “la promesa” que se presenta a sus clientes

para que decidan consumir el producto. A continuacion se indican varios

beneficios, tal cual los presenta la marca.
“‘BENEFICIOS”

“Los productos Yakult contienen su exclusivo Lactobacillus casei
Shirota, bacteria Probidtica capaz de llegar viva hasta el intestino
para ayudar a mantener el equilibrio de la flora intestinal, lo que

contribuye a:

¥ 1dem
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e Tener una buena digestion.
e Disminuir las molestias del estrefiimiento.
e Prevenir infecciones gastrointestinales.

e El buen funcionamiento del Sistema Inmune.”?°

skult Ye

DIFERENCIADOR DE MARCA. Yakult explota muy bien en su
comunicacién este aspecto que da cuenta de sus diferencias respecto a su
competencia y las caracteristicas que distinguen a sus productos de la

misma, lo que expresa de manera muy clara a continuacion.
“‘DIFERENCIADOR DE MARCA”

e ‘“Contiene el Lactobacillus casei Shirota exclusivo de la marca
Yakult.

e La cantidad de Lactobacillus casei Shirota (no hay otra

empresa que especifique la cantidad).

e EIlLcS tiene la capacidad de llegar viva al intestino.

2 |dem
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e No tienen conservadores.

e Respaldo de la marca “Yakult” (mas de 75 afios de

investigacion cientifica en probidticos)

6. PRODUCTO BASICO YAKULT. Aqui se presenta una descripcion detallada

del producto genérico de Yakult, ya que tiene muchos.

‘PRODUCTO YAKULT”

‘Denominacion Comercial: Producto lacteo fermentado.
e Nombre Comercial: Yakult.

e Sabor: Esencias de limon y naranja.

e Contenido: 80ml.

e Atributos: Contiene mas 8 mil millones de Lactobacillus casei
Shirota.

Presentaciones: Individual, 3 pack, 5 pack y paquete de 50

frascos.

Canales de Distribucion: Cambaceo, Mayoreo (Tiendas de

autoservicios), Central de abasto y cremerias.

Fecha de lanzamiento: 1981 inicia la venta en México 2

2 |Idem

22 1dem
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7.

TARGET. ¢ A quién se le habla?, es el paso 9 de Steve Harrison; esto es el
publico objetivo de la marca que como target principal de Yakult son las
mujeres, amas de casa que ejercen poder en la toma de decisiones de
compra en el hogar , a quienes sin duda el factor salud y el bienestar de su

familia les preocupa.
“TARGET”

“A pesar de que los productos Yakult son para las personas de todas
las edades (12 meses en adelante) nuestra publicidad se dirige
hacia las mujeres pues son ellas las que asumen el papel de adquirir
productos en beneficio de la salud de su familia, ademas son

quienes deciden las compras de sus hogares.

Nivel Socioecondémico: Estratégicamente nos enfocamos a los
niveles C y D, pero de antemano sabemos que nuestros productos
son consumidos también por los segmentos altos porque son

productos que son de beneficio para la salud”*

OBJETIVOS. Este apartado del Brief apunta hacia los pasos 11 y 12
sefalados por Steve Harrison: ¢ Qué quieres que piensen y qué quieres que
hagan después de recibir la comunicacion?”, lo cual se expresa a través de

los siguientes Objetivos que la marca se propone.
“‘OBJETIVOS”

e Mantener el liderazgo a nivel nacional en la Investigacion

Cientifica y venta de productos que contienen “probidticos”.

e Continuar posicionando en la poblacibn mexicana los

beneficios que aporta a la salud gastrointestinal el consumo

% 1dem
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diario del “Lactobacillus casei Shirota, probidtico”, exclusivo

de los productos Yakult.

Incrementar la participacion del mercado por medio de

nuevos consumidores.
Consumidor identificado con la marca.

Adoptar a Yakult como parte de un estilo de vida saludable.”*

9. RESTRICCIONES PUBLICITARIAS. Este apartado se relaciona con el

paso de Obligaciones y Directrices que establece Harrison y para Yakult,

marca que conoce los alcances de sus productos, aclara al medio de

television de paga Dish lo que puede y debe comunicar para no caer en

publicidad engafosa en el sentido de que no se confunda sus productos

con un medicamentos; ademas precisa lo que se debe evitar en el proceso

de comunicacion.

X
X
X
X
X

A pesar de

‘RESTRICCIONES PUBLICITARIAS”

“No atribuirle el beneficio a los productos.

No confundir o comparar con Yogurt.

No mencionar que los productos alivian una enfermedad.
No mencionarlo como medicamento.

No incluir nifios menores de 12 afios en comunicacion directa.”®®

gue este es uno de los Briefs mas completos entregados por los

clientes, como se puede observar el Brief de Yakult no contiene todos los

* |dem

* |dem
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elementos que indica Steve Harrison, como es el andlisis de la competencia:
cuales son las empresas y las marcas con las que compite considerando los
diferentes productos con sus caracteristicas, atributos, fortalezas y debilidades, en
comparacion con los que tienen los productos de Yakult para resaltar los
diferenciadores mas importantes de la marca y utilizarlos a favor de la

comunicacion.

También falta determinar el “tono de voz” tal como lo refiere Steve Harrison, como
quieren comunicarse con sus clientes, pues lo que presentan en el Brief es un
lenguaje hasta cierto punto cientifico que no necesariamente es el mas indicado

para el teleauditorio en general.

Otros aspectos como el tipo de producto publicitario que necesitaban; el
presupuesto disponible y los tiempos de entrega se fueron definiendo de manera
coordinada con el equipo creativo y las gerencias de Mercadotecnia y de
Inteligencia de Mercados de DISH, hasta disefiar la propuesta integral que incluyo
diferentes acciones publicitarias, a partir de las cuales se llevo a cabo la campafia.

Es importante mencionar que todos los informes, analisis y reportes que
Inteligencia de Mercados ha disefiado son autoria original de quien escribe,
responsable del area, lo que implica su total desarrollo, desde la definicién de la
metodologia, su contenido, los periodos que abarca, hasta el disefio de formatos
y el establecimiento de fechas y calendarios de entregas y son producto de mas
de 23 afios de experiencia y ejercicio profesional en el disefio y aplicacion de
estrategias de comercializacion; analisis y evaluacion de las audiencias
televisivas que en ocasiones impulsaron su incremento; en el disefio y desarrollo
de proyectos de inversién publicitaria en television, ademas del servicio y

atencion a clientes comerciales de los sectores publico y privado.

Adicionalmente a todos ellos se les ha creado un nombre original y distinto que

incluye abreviaturas para identificarlos de manera mas practica para que fluya de
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manera mas rapida su solicitud al area, en un cédigo de lenguaje comun

principalmente con los integrantes de la Direccidon Nacional de Comercializacion.

Uno de los trabajos iniciales que se elabora en Inteligencia de Mercados, que sirve
para conocer el tipo de publicidad tanto del cliente directo como su competencia y
estimar los montos de inversion y estacionalidad de las marcas que forman parte
de la Categoria de productos o servicios es el Reporte de Inversion en Medios
(RIM), el cual se presenta a continuacién para el caso de la marca Yakult.

Este tipo de reportes se llevan a cabo dia a dia en el area, ya que constituyen la
fuente inicial de informacién que se requiere para disefiar una propuesta de

inversion publicitaria sustentada.

A continuacion se describen los elementos que contiene el Reporte de Inversion

en medios para la marca Yakult y su categoria de productos.
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INVERSION EN MEDIOS

YAKULT
Enero - Diciembre 2012

MARCA PRODUCTO TV ABIERTA RADIO REVISTA PRENSA Total general
YAKULT PRODUCTOS LIN $103,327,654 $ 89,173,880 $ 4,727,392 $ 17,500 | $197,246,426
LAC FER SOFUL+SOFUL BEBER | $ 35,653,369 $ 24,987,270 $ 1,818,552 $ 62,459,191
LACTEO FERMENTADO 40LT $ 32,258,327 $ 27,253224 $ 1,637,352 $ 61,148,903
INST $ - $ 1,052,090 | $ 1,052,090
LACTEO FERMENTADO SOFUL | $ - $ 381,260 $ 381,260
LACT F+LAC F SOF+LACT F 40 $ 346,500 $ 346,500
LAC F+LAC F SOFUL+SOFU BEB | $ - $ 264,744 $ 264,744
LACT FER+LAC F SOFUL BEBER $ 264,744 $ 264,744
LACTEO FERMENT SOFUL BEBEf $ 6,122 $ 6,122
LACTEO FERMENTADO $ 5,906 $ 5,906
LACTEO FERM+LACT FER SOFUl $ - $ -
Total YAKULT $171,251,378 $142,142,134 $ 8,712,784 $ 1,069,590 [ $323,175,886
YAKULT+OYE 89.7 FM+P SATEL[PROMOCION COMBINADA $ 211,400 $ 211,400
YAKULT+OYE 89.7 FM+TELCEL [PROMOCION COMBINADA $ 197,600 $ 197,600
YAKULT+LAMEJOR 95.5 FM EL MACRO $ 10,800 | $ 10,800
Total general $171,251,378 $142,551,134 $ 8,712,784 $ 1,080,390 | $323,595,686
Share de Inversién 52.93% 44.05% 2.69% 0.33%) 100.00%

Fuente: NIELSEN IBOPE México, Software Adspend.

SHARE DE INVERSION

RADIO
44.05%

= REVISTA
2.69%
PRENSA
0.33%
TV ABIERTA
52.93%
=TV ABIERTA = RADIO = REVISTA B PRENSA

El cuadro anterior contiene los montos de inversion con base en tarifas publicadas
de los medios en los que hizo publicidad la marca de Yakult durante 2012,
especificando sus productos. Los montos seguramente estan sobreestimados
debido a que las tarifas que se utilizan para el calculo de los costos de cada una
de las inserciones comerciales se basan en los precios sin descuentos o0
bonificaciones que es muy comun otorgar a los clientes en los diferentes medios,
los cuales dependen del tipo de negociacion que se tenga con los mismos, ya sea
por pago anticipado, por incrementos en los montos de inversién o por lealtad al
medio, entre otras condiciones que no siempre se conocen. Cabe sefalar que la

fuente de esta informacion es Nielsen IBOPE México (NIM) obtenida del servicio
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denominado “Monitoreo e Inversion Publicitaria” que reporta publicidad e inversién

en television abierta y de paga, radio, revistas y prensa.

La publicidad de Yakult durante 2012, cuando se realizé el primer contacto por
parte de Dish con este cliente, se concentraba en canales de TV Abierta y en
estaciones de Radio.

INVERSION EN TELEVISION

YAKULT
Enero - Diciembre 2012

MARCA PRODUCTO CANAL TV ABIERTA Total general
YAKULT PRODUCTOS LIN 2NAC $ 56,567,094 | $ 56,567,094
5NAC $ 2831873 |$ 2,831,873
9 GALAVISION $ 1197526 |$ 1,197,526
13 NAC $ 30,261,070 | $ 30,261,070
40 AMCM $ 16,837 | $ 16,837
7 NAC $ 12,453,254 | $ 12,453,254
Total PRODUCTOS LIN $103,327,654 | $103,327,654
LAC FER SOFUL+SOFUL BEBER 2 NAC $ 18,410,860 | $ 18,410,860
5 NAC $ 518,882 | $ 518,882
9 GALAVISION $ 163523 | $ 163,523
13 NAC $ 10,108,586 | $ 10,108,586
7 NAC $ 6451518 |$ 6,451,518
Total LAC FER SOFUL+SOFUL BEBER $ 35,653,369 | $ 35,653,369
LACTEO FERMENTADO 40LT 2 NAC $ 18,094,554 | $ 18,094,554
5NAC $ 255,658 | $ 255,658
9 GALAVISION $ 115,848 | $ 115,848
13 NAC $ 8448932 |$ 8,448,932
7 NAC $ 5343335 |$ 5,343,335
Total LACTEO FERMENTADO 40LT $ 32,258,327 | $ 32,258,327
LACTEO FERMENT SOFUL BEBER 2 NAC $ 6,122 | $ 6,122
13 NAC $ -1$ -
7 NAC $ -1 $ -
Total LACTEO FERMENT SOFUL BEBER $ 6,122 | $ 6,122
LACTEO FERMENTADO 2 NAC $ 5906 | $ 5,906
13 NAC $ -1$ -
7 NAC $ -1$ -
Total LACTEO FERMENTADO $ 5,006 | $ 5,906
LACTEO FERM+LACT FER SOFUL 13 NAC $ -1$ -
LACTEO FERMENTADO SOFUL 2 NAC $ $
13 NAC $ $
7 NAC $ $
Total LACTEO FERMENTADO SOFUL $ $
INST 2 NAC $ $
7 NAC $ $
Total INST $ $
LAC F+LAC F SOFUL+SOFU BEB |2 NAC $ -1$ -
Total general $171,251,378 | $171,251,378

Fuente: NIELSEN IBOPE México, Software Adspend.

En el cuadro anterior se detallan los montos de inversion estimados por producto
de Yakult y por canal que en su mayoria tiene cobertura nacional y son de las dos

principales cadenas de TV abierta del pais.
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INVERSION MENSUAL EN MEDIOS

YAKULT
Enero - Diciembre 2012

MARCA PRODUCTO MES TV ABIERTA RADIO REVISTA PRENSA  Total general
YAKULT PRODUCTOS LIN ene-12 $ 13,750 $ 13,750
feb-12 [ $ 18,223,953 $ 17,706,350 $ 661,800 $ 17,500 | $ 36,609,603
mar-12|$ 6,412,930 $ 3,348,054 $ 578,376 $ 10,339,360
abr-12 [$ 1,173,125 $ 1,291,208 $ 264,744 $ 2,729,077
may-12( $ 24,504,850 $ 19,962,408 $ 1,107,864 $ 45,575,122
jun-12 |'$ 1,707,689 $ 1,326,057 $ 138,200 $ 3,171,946
jul-12 $ 99,000 $ 99,000
ago-12| $ 15,715,032 $ 11,026,938 $ 917,432 $ 27,659,402
sep-12|$ 5,611,719 $ 4,401,382 $ 10,013,101
oct-12 | $ 29,972,334 $ 29,677,533 $ 1,058,976 $ 60,708,843
now-12 | $ 6,022 $ 110,000 $ 116,022
dic-12 $ 211,200 $ 211,200
LAC FER SOFUL+SOFUL BEBER|mar-12| $ 9,833,781 $ 6,682,603 $ 264,744 $ 16,781,128
abr-12 [$ 8,049566 $ 7,652376 $ 975,432 $ 16,677,374
may-12 $ 153,684 $ 153,684
sep-12|$ 17,616,338 $ 10,652,291 $ 578,376 $ 28,847,005
LACTEO FERMENTADO 40LT jun-12 | $ 15,148,498 $ 15,173,903 $ 794,232 $ 31,116,633
jul-12 [ $ 156,189 $ 287,281 $ 313,632 $ 757,102
ago-12| $ - $ R
sep-12| $ 16,953,640 $ 11,683,908 $ 529,488 $ 29,167,036
oct-12 | $ - 3 96,960 $ 96,960
nov-12 $ 11,172 $ 11,172
INST ene-12 $ 116,860 | $ 116,860
feb-12 $ 76670 (% 76,670
mar-12 $ 85400 (% 85,400
abr-12 [ $ - $ 108,140 | $ 108,140
may-12 $ 74800 (% 74,800
jun-12 $ 98280 (% 98,280
jul-12 $ 92,700 | $ 92,700
ago-12 $ 95360 (% 95,360
sep-12 $ 75770 ($ 75,770
oct-12 | $ - $ 77070 (% 77,070
nov-12 $ 54900 | % 54,900
dic-12 | $ - $ 96,140 | $ 96,140
LACTEO FERMENTADO SOFUL | feb-12 | $ - $ -
abr-12 [ $ - 3 22,000 $ 22,000
may-12| $ - $ -
jun-12 | $ - $ -
ago-12 | $ - $ -
sep-12| $ - 8 359,260 $ 359,260
oct-12 | $ - $ -
LACT F+LAC F SOF+LACT F 40 feb-12 $ 60,500 $ 60,500
mar-12 $ 27,500 $ 27,500
jun-12 $ 44,000 $ 44,000
jul-12 $ 22,000 $ 22,000
ago-12 $ 88,000 $ 88,000
sep-12 $ 22,000 $ 22,000
oct-12 $ 22,000 $ 22,000
nov-12 $ 22,000 $ 22,000
dic-12 $ 38,500 $ 38,500
LAC F+LAC F SOFUL+SOFU BEB|mar-12| $ - $ -
oct-12 $ 264,744 $ 264,744
LACT FER+LAC F SOFUL BEBER| sep-12 $ 264,744 $ 264,744
LACTEO FERMENT SOFUL BEBE| feb-12 | $ - $ -
mar-12( $ - $ -
abr-12 [ $ - $ -
may-12| $ - $ -
sep-12| $ 6,122 $ 6,122
oct-12 | $ - $ -
LACTEO FERMENTADO feb-12 [ $ - $ -
mar-12( $ - $ -
may-12| $ - $ -
jun-12 | $ 5,906 $ 5,906
ago-12 | $ - $ -
sep-12| $ - $ -
oct-12 | $ - $ -
LACTEO FERM+LACT FER SOFUll ago-12 | $ - $ -
YAKULT+OVYE 89.7 FM+P SAT|PROMOCION COMBINADA ago-12 $ 211,400 $ 211,400
YAKULT+OVYE 89.7 FM+TELC|PROMOCION COMBINADA dic-12 $ 197,600 $ 197,600
YAKULT+LAMEJOR 95.5 FM |EL MACRO may-12 $ 10,800 | $ 10,800
Total general $171,251,378 $142551,134 $ 8,712,784 $1,080,390 | $ 323,595,686

Fuente: NIELSEN IBOPE México, Software Adspend.
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En toda campafa de publicidad es muy importante conocer la estacionalidad de
las marcas y sus productos; es decir, los periodos a lo largo del aflo en que
registran mayor, menor o nula actividad y cédmo deciden por temporadas su
participacion en uno u otro medio y con uno u otro producto, lo que se observa en

el cuadro anterior con el comportamiento de la marca.

INVERSION EN MEDIOS

CATEGORIA: YOGHURTS
Enero - Diciembre 2012

ANUNCIANTE TV ABIERTA RADIO TV PAGA TV REGIONAL REVISTA PRENSA Total general
DANONE DE MEXICO $1,076,373,495 $ 328959 $ 17,299,166 $ 5,930,253 $ 1,018,660 | $ 1,100,950,533
COMPANIANESTLE $ 387,373,206 $ 1,188426 $ 2,319,592 $ 143,480 $ 1,426,860 $ 392,451,564
YAKULT $ 171,251,378 $142,551,134 $ 8,712,784 $ 1,080,390 |$ 323,595,686
BIO BALANCE $ 298,543,765 $ 6,051,196 $ 304,594,961
SIGMAALIMENTOS $ 135,977,590 $ 2489251 $ 7,134548 $ 3,508,274 $ 149,109,663
GPO INDUSTRIAL LALA $ 134,907,811 $ 6412412 $ 6,412,937 $ 147,733,160
BREAK $ 70,110,926 $ 900,655 $ 4,922,422 $ 75,934,003
GANADEROS PROD LECHE | $ 37,785,216 $ 155,073 $ 95,460 | $ 38,035,749
NATURAL DEL CAMPO $ 9,407 $ 9,407
Total general $2,312,332,794 $144969,174 $ 39,649,112 $ 19,621,218 $13,647,918 $ 2194510 | $ 2,532,414,726
Share de Inversién 91.31% 5.72% 1.57% 0.77% 0.54% 0.09%j 100.00%

Fuente: NIELSEN IBOPE México, Software Adspend.

SHARE DE INVERSION

RADIO
0,

572% RVEINHN

S 157%

TV REGIONAL
0.77%
REVISTA
TV ABIERTA 0.54%

91.31% PRENSA
0.09%

®"TVABIERTA ®RADIO ®TVPAGA ®TVREGIONAL ™REVISTA ®PRENSA

El andlisis de la actividad publicitaria de la competencia de Yakult en cuanto a sus
montos de inversion en los medios que reporta NIM es muy importante para
conocer el lugar del cliente respecto a las marcas que integran la categoria, y que

en el afio de referencia ocup6 el tercer lugar.

Al principio del reporte de Inversion de Medios se indican los puntos mas

relevantes y destacados del RIM resultado del andlisis para conocimiento de la
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marca y de su competencia directa por parte del equipo de ventas, con lo que se
tienen las bases para hacer la propuesta de inversion con datos reales y para

empezar a armar los argumentos de venta.

PUNTOS RELEVANTES

I. Inversién General:

Como se observa en los cuadros anteriores, el medio predominante es TV Abierta,
con un share de inversion de 52.92% y le sigue Radio con un share de inversion
de 44.05%, lo cual muestra el predominio de los medios electronicos frente al

resto de vehiculos publicitarios.

En el periodo analizado, YAKULT no presenta inversion publicitaria en TV de
Paga, lo cual se debe a que no habian considerado a este medio como un posible
vehiculo de sus comunicaciones, ya que para ellos la TV abierta les aportaba la

audiencia que requerian de Amas de casa, a nivel masivo.

Il. Inversién en Television:

YAKULT solo presenta inversion publicitaria en TV Abierta en el periodo analizado.

I1l. Inversion Mensual:

La inversibn mensual no muestra una tendencia clara a lo largo del periodo
analizado. No obstante se observan dos periodos importantes durante 2012; el
primero de Febrero a Junio que representa el 50.61% de la inversion total anual y
el segundo de Agosto a Octubre que representa el 48.82% de la inversion total

anual.

IV. Inversion Cateqoria;:

YAKULT ocupa la tercera posicion dentro de su categoria, por detras de DANONE
DE MEXICO y COMPANIIA NESTLE. La inversion publicitaria de YAKULT
representa el 12.78% del total de la categoria. Cabe destacar su inversion
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publicitaria en Radio, ya que ésta representa el 98.33% de la inversion total de la
categoria en este medio, mientras que, por otro lado, su inversion en TV Abierta
representa el 7.41% de la inversion total de la categoria en TV Abierta.

El share de inversion de YAKULT es consistente con el de la categoria, ya que TV
Abierta y Radio, en ese orden, son los medios de mayor importancia. Sin
embargo, TV Abierta tiene un peso mucho mayor para la categoria (91.31% de
share) que para YAKULT (52.92% de share). A diferencia de la inversion
publicitaria de YAKULT, la categoria si presenta inversion en TV de Paga (1.57%

de share).
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Capitulo 5. Evaluacion final de la Campafia Yakult

El proceso de disefio y aplicacién de la campafia para Yakult México se llevo a
cabo después de conocer a profundidad tanto el perfil del cliente, las
caracteristicas del producto ofrecido, el lugar que ocupa en cuanto a su
participacion en el mercado y en relacidn con su ejercicio publicitario anterior y el

monto de inversidn previsto.

Por su parte le correspondi6 al area de Inteligencia de Mercado de Dish México
llevar a cabo el disefio de la campafa solicitada, con base en las expectativas del
cliente relativas a sus objetivos de comunicacién de la marca, al target primario y
los resultados esperados en funcién de la garantia de TRP’s que indicaron como

el KPI esencial de la campafa.

5.1 Creacién del Target Amas de Casa

Una vez que se determina el target objetivo primario lo que procede es entrar al
sistema Media Smart Station (MSS) de Nielsen IBOPE México, concretamente al
software especial de MSS Dish para acceder a las bases de datos de las
audiencias exclusivamente de los suscriptores de Dish que forman parte del panel

de hogares para crear el target de Amas de casa.

Cabe sefalar que el target indicado supero los 60 casos minimos que se requieren
para poderlo crear, ya que si no se tienen en la muestra no es factible crearlo y se
tiene que ampliar ya sea por sexo, integrando los dos géneros, 0 con mas grupos
de edad y con mas niveles socioecondmicos, dependiendo de las variables que se
determinen. Una vez creado el target se hace la consulta de sus registros de
audiencia en los canales comercializables de Dish a partir de los cuales se
elaboran diferentes rankings con los datos de las cuatro principales variables de
audiencia (Rating, Afinidad, Share y Alcance) para en primer lugar seleccionar los
canales, después los bloques horarios y por ultimo la programacion especifica de

cada canal, en la que se van a hacer la inserciones comerciales o bien las
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acciones especiales que incluye la propuesta de inversion integral que forma parte

de la campana.

ds=h

RSS2

Rating (Rat.%)

WYalcult

RANKING DE CANALES COMERCIALES SISTEMAS DISH Y MASTV
DE LUNES A DOMINGO POR BLOQUES HORARIOS.

Target Objetivo: Amas de Casa
Universo DISH+MAS TV (%9 Porcentaje (#) Absoluto
9,830,128 Tolal Personas 28.94 2,847,444
Rank de Canales por Rating (Rat.% ) y Bloques Horarios
CANALES [06:00-13:00] [ CANALES
CANAL 52MX 027 | CARTOON NETWORK 033 |INT 052
NICK 023 INICK 033" T[FOX 048
CARTGON NETWORK 02" [TNT 031 |MC 047
TNT 020 |DISCOVERY HOME & HEALTH 030 [THE FILM ZONE 039
SPACE 019  |[MC 028 |CARTOONNETWORK 0.36
THE Fil i Z ONE 618" |THEFIL i Z GRE 028" | UL TiiPREW i BR 0.35
MC 047 U BMA 024 |UNNERSAL 035
W UL TiBREW iER 018" |FOX 025 BISCOVERY HONE & HEALTH 0.34
UNNERSAL 014 |SPACE 022 | CNECANAL 033
FOX 618" UNVERSAL 026" TEX 051
UTLEMA 012 MU TPREMIER 019 |SPACE 030
CINECANAL 011 [CNECANAL 018 |HiSTORY CHANNEL 0.30
CANALES DEMUSICA 009 [HIETORY CHANNEL 017 ~|CANAL 52MX 028
EXA TV 008" [WARNER CHANNEL 018 NicK 0.6
HISTORY CHANNEL 008 |CANALES DEMUSICA 045 | WARNER CHANNEL 0.26
WARNER CHATINEL 608" [EX 014" [NATIONAL GEGGRAPHIC 023
'DISCOV ERY HOME & HEALTH 007 |ANTENA'3 012 | THE BIOGRAPHY CHANNEL 0.20
FX 006 |THEBIOGRAPHY CHANNEL 012 UTILISIMA 0.19
B ENTERTANMENT 005" | EXA TV 0417 | FOX SPORTS 0,16
DI SH HOM E 0.05" |SYFY 011 [ANTENA'3 0.13
THE BIOGRAPITY CHANNEL 0,05 NATIONAL CEGCRABIIC 0107 | THS VERY FURNY 0,13
FOXSPORTS 004 |CANAL 52 X 040 [EXA TV 0.12
NATIONAL GEOGRARIIE 004" MV 008" | SYFY 0.1
NICK JR 003" T|NICK IR 0.08" " [SONY 0.10
MTV 003 |FOX SPORTS 007 |MTV 0.10
SYFY 002" |TBS VERYFUNNY 0,07 [EENTERTANMENT 0.09
i3 {A partw de Abri 2013) 0,03 | DISH HOME 005 [CANAL ES DEMUSICA (X
TBS VERYFUNNY 003 |H2 (A partir de Abril 2013) 005 [NICK JR 0.07
STUDKD TNV BRSAL 002 Vi1 005 | ISHHOME 0.07
ViVA §PORTS 0,02 |&TUDIC UNVERSAT 0,05 §TUBIC UNIVERSAT .06
CNIN ESPANGL 002 | B ENTERTANMENT 005 |H2 (A partr de Abri 2013) 0.06
ANTENA 3 0.01 FOX SPORTS 2 (Antes FOX SPORTY ™ 0.04 | FOX SPORTS 2 (Antes FOX SPORTSH) 0.05
LSAT 001 [SoNY 004" | VIVA SPORTS 0.04
FOX SPORTE 2 (Antes FOX SPORTY 061" |ViVA SPORTS 003" iSAT .04
V1 001 | CNN ESPANOL 002  |vH1 0.03
SO 0,01 [FOXTFE 0.02" [ CNN ESPATNOL .03
SONY SPIN (A partr de Octubre 201 0.00 |ISAT 002 |FOXLFE 0.02
TV HITS 0,00 |[SONY SPIN (A partir de Octubre 201 0.02 | BOOMERANG .02
FOXLFE 000 | BOOMERANG 001 |SONY SPN (A partir de Octubre 2012) 0.02
HTV 000 [HTV 0.017 [ WOBI TV 0.01
BOOMERANG 0000 | MV HITS 0,00 |HTV 0.61
FOX'SPORTS 3 (Antes SPEED CHARN| 000 [WOBI TV 0.00 " MTV HITS 0.00
WOBITV 000" |FOX SPORTS 3 {Antes SPEFD GHAN 0,00 | FOX SPORTS 3 {Antes SPEED CHANNEL ™ 0.00
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Universo 2013 Total Hogares con DISH+ MASTV reconocido por Nielsen IBOPE México: 1,440,134 Universo Comercial 2013: 2,459,782
Fuente: Nielsen IBOPE México. Softw are Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH + MASTV / Datos promedio del 22 de Abril al 20 de Octubre 2013 para el target especificado.

El cuadro anterior presenta los ratings por bloques horarios para el target definido
por Yakult correspondiente a las Amas de casa que representa el 28.94% del total
de personas con DISH en las Zonas Metropolitanas de las 28 ciudades, mismo
gue se extrapola a nivel nacional y equivale a 2 Millones 847 mil 444 mujeres, cifra
considerada como el universo maximo potencial de Amas de casa que pueden

verse impactadas por la campania.

Como se mencion6 en el capitulo 2 de este trabajo la variable de Afinidad es
importante porque con este indice es posible estimar qué tan relevante es el
segmento, en este caso Amas de casa, para el canal y por el bloque horario, ya
gue se hace una comparacion de mas afinidad si el indice es mayor a 100; igual
afinidad cuando el indice es 100 y menos afinidad cuando el indice es menor a

100 del segmento referido frente a la audiencia total del canal.

A continuacion se presentan los datos de los canales en orden de mayor a menor
Afinidad para el target de Amas de Casa de todos los niveles socioeconémicos y

todos los grupos de edad que es el publico objetivo de Yakult.
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RANKING DE CANALES COMERCIALES SISTEMAS DISH Y MASTV DE

LUNES A DOMINGO POR BLOQUES HORARIOS.

Yalcult

Afinidad (Aff.%)
Target Objetivo: Amas de Casa
Universo DISH+MASTV %3 Porcentaje i) Absoluto
9,830,123 Total Personas 2894 2,847,444
Rank de Canales por Alinidad {AH.%) y Bloques Horarios
CANALES 06:00-13:00f | CANALES 17:30-01:00

LSAT 24896 |ANTENA 3 28293 |ANTENA 3 28755
CANAL 52MX 21151 |FOXLIFE 23495 |ISAT 20851
FOX TIFE 21089 | STUD0 UNVHISAL 20173 |FOX TIFE 20656
UTILISIMA 29653 |UTILISIMA 166768 | STUDIO UNVERSAL 168948
DISHHOME 18397 |SONY SAN(A partir de Octubre 2012) 197.06 |SONY SPIN(A partr de Octubre 2012) 188.91
STUDIO UNVERSAL 18200 |DSCOVERY HOME & HEALTH 186.46 |DISCOVERY HONE & HEALTH 170.80
CANALES [EMUSICA 18072 |LSAT 1128 |THEBOGRARHY CHANNEL 16284
SPACE 17785 |CANALES DEMUSICA 166.61 |UTILISIMA 16220
[ANTENA 3 17737 |VHI 16646 |CANALES DEMUSICA 15436
SONY SAN (A partir de Octubre 2012) 17610 [MULTIPREWMIER 16636 [E1ENTERTAINVENT 14661

BOGRARY GHANNFL 16752 | THE HOGRARTY CHANNEL 15787 |MC 14504
MULTIPREMIER 166.10 |[MC 153.31 |VH1 137.60
UNIVERSAL 16227 | B ENTERTAINVENT 14494 [SYFY 13751
EIENTERTAINMENT 15720 |H2 (A partir de Abril 2013) 143.03 |MULTIPREMIER 136.61
H2 (A partir de Abril 2013) 15366 [SYFY 13485 |DISHHOME 13052
| (L3 162.02" | CHN ESPARNGL 13456 |SONY 12933
CINFCANAT 14686 |CINFCANAL 13306 |2 (A partr de Abri 2013) 128.83
CRN ESPAROL 14966 |EX 13113 [CANAL B2MX 126.73
THE ALM ZONE 14076 |DISHHOME 13066 |BOOMERANG 12538
FX 14018 [THEALMZONE 12812 |WARNER CHANNEL 124.56
[TNT 13752 |SPACE 12489 |SPACE 12166
DISCOVERY HOME & HEALTH 13329 |UNIVERSAL 11929 |CINECANAL 12093
VIVA SPORTS 12812 |WARNFR CHANNFL 11675 |[MIV 12056
FOX SPORTS 3 {Antes SPERD CHANNEL) | 12485 11584 [EX 11613
FOX 12430 11488 |UNVERSAL 11874
NICK 12054 113.86 |NATIONAL GEOGRAPHC 116.75
SONY 11699 [TBS VHIY FUNNY 11300 [VIVA SPORTS 1123
SYFY 11697 |FOX SPORTS 2 (Antes FOX SPORTS+) 10470 |THEALMZONE 109.75
TBS VEIY FUNNY 11083 |VIVA SPORTS 10346 |TBS VHRY FUNNY 109.04
EXA TV 10050 |FOX 10256 |FOX SFORTS 2 (Antes FOX SPORTS+) 10152
HSTORY CHANNFL 07 MV 103337 [HSTORY GHANNEL 10118
FOX SPORTS 9585 [TNT 10140 [TNT 10003
FOX SPORTS 2 (Antes FOX SPORTSH 8006 |[NATIONAL GEOGRAFHIC 9787 [CNN ESPANOL [*¥3
WARNER CHANNEL 87.85 [HISTORY CHANNEL 9711 [EXATV 9413
NATIONAL GEOGRAPHC 8410 |BOOMERANG 9497 |FOX SFORTS @01
VH1 8196 |NICKJR 8615 [FOX 90.19
MV 8032 [FOX SPORTS 7912 [NCKJR 8668
BOOMERANG 7148 |[FOX SEORTS 3 {Antes SFERD) CHANNEL) |77 32 [HiTV 8005
NICK R 7025 |HTV BT |WORTV 7801
MTV HITS 6222 [EXATV 73.34  [NICK 68.37
CARTOON NETWORK 6104 [NICK 6953 |[MIV HIS 60.68
WOBI TV 5483 |CARTOON NETWORK 5045 [FOX SPORTS 3 (Antes SPEED CHANNEL) | 58.69
HIV 3008 [MIVHIS 5320 |CARTOONNETWORK 550

Universo 2013 Total Hogares con DISH + MASTV reconocido por Nielsen IBOPE México: 1,440,134
Fuente: Nielsen IBOPE México. Softw are Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH+ MASTV / Datos promedio del 22 de Abril al 20 de Octubre 2013 para el target especificado.

Universo Comercial 2013; 2,459,782




RANKING DE CANALES COMERCIALES SISTEMAS DISH Y MASTV DE
LUNES A DOMINGO POR BLOQUES HORARIOS.

Yalkult

Share (Shr.%)
Target Objetivo: Amas de Casa
Universo DISH-MASTV 4 Porcentaje {¥) Absoluto
9,639,128 Total Personas 28.94 2,847,444
Rank de Canales por Share {Shr.%) y Bloques Horarios
e -0 |

[ 1] [cAmAL S2mx 205 |CARTOON NETWORK 177 |INT 103
""" 2| [NiEK 174 |NiCK 174 FOX 182

3| [CARTOON NETWORK 68 |TNT 64 [MC i78

a| [Tt 152 |DISCOVERY HOME & HEALTH 160 | THE AILM ZONE 147

5| [smae 145 |mac 1.46 | CARTOON NETWORK 137

6| [THE FILN Z ONE 143" |THE ALM Z ONE 139 |MULTIPREMIER 134

HICH 128 |UTEMA 24|V BRSAL i3

8| [WULTIPREMIER 1,22 |FoX 122 |DISCOVERY HOME & HEAL TH 127

o] [INVERSAL 106 |SmcE 198 | CNECANAL 124
10| [FOK 067 |UNVERSAT 104 B 116
1] [UTi EMA 094 |MULTIPREMIER 100 |SPACE 113
12| [CINEEATAT 00 EINECANAT 0788 [HISTORY CHATINED 73
13| [CANALES GEMUSICA A |HSTORY CHANNEL 088 | CANAL 52X 105
4| [EXE TV 0.70 | WARNER CHANNEL 04 |Rick 098
15| [FESTORY GHARNEL 064 |[CANALES DE MUSICA 077 | WARNER CHANNEL 007
16| [WARNER CHANNEL 058 R 072 [NATIONAL GEOGRARIC 0386
17| [DSCOVERY HOME & HEALTH 049 [ANTENA 3 0.62 | THE BIOGRAFHY CHANNEL 078
18] [Fx 042 |THE BIOGRAPHY CHANNEL 061 [UTILISIRA 074
19| |EENTERTANMENT 036 |EXAW FOX SPORTS 061
20| | DiSH HOME 038" SYEY 0758 T ANTENA"3 057
21| | THE BIGGRAFY CHANNEL 035" [NATIONAL GEOGRAHIC 055" TS VERYFUNNY 0,49
2| |FOX SFORTS 032 [CANAL 52X 0.51 | BXA TV 045
23| |NATIONAL GEOGRAFIC 030 |MTv 040 |SYFY 043
24| [NICK IR 025 |NICK TR 0740 | SONY 039
25| [MTV 024 |FOX SPoRTS 038 My 038
26| [SYEY 024" | TBS VERYFUNNY 025 |EENTERTAINMENT 034
27| |2 {A partir de Abri 2013) 022 | DISHHOME 0.29  |CANALES DE MUSICA 0.3
28| | TES VERYEUNRY 0730 |HE"{A partir de Abril 2615) 0728 | Rigk IR 037
20| | STUGIO TNV BRSAL o3 |V 0.28""| DISH HOME 0.26
30| |ViVA SPORTS 0,12 [STUBIC UiV ERSAT 028 | STUDIC UNV BRSAT 054
31| [CHNESPANGL 012 [EENTERTAINMENT 026 |2 (A partr de Abril 2013) 027
2| [ANTENA3 0.10 " |FOX SPORTS 2 (Antes FOX SPORTS) 021 |FOX SPORTS 2 (A ntes FOX SPORTSH) 019
33| |iSAT 010 |sony 020 |VIVA SPORTS 017
34| [FOX SPORTS 2 (Antes FOX SPORTS+) 010 |ViVA SPORTS 0.14 [iSAT 015
35| [V 000 | CNN ESPAROL 012 |vHi 013
36| |SGHY 008 FOR TiFE 0708 RN ESBARGT (XK
37| | SONY AN (A pariir de Octubre 2013) 008" |iSAT 6 |FOX LIFE 007
38| |V HTS 002 [SONY SAN (A partir de Octubre 2012) 008 | BOOMERANG .06
39| [FOX LIFE o.onrBoamue 0,06 |SONY SPN (A parte de Ociubre 2012) .06
a0| [HTV 00z |HIV 003" WiCBI TV 0,02
11| |[BOCMERANG ool |MiviEns (X720 1117 002
42| [FOX SPORTS 3 (A ntes SPEED CHANNEL) 001 WOoBITV 0.02" WV HITS 0.02
[ 43] [woBt'iv 000 |FOXSPORIS 3 (Antes SFEED CHANNEL) | 001 |FOX SPORTS 3 {Antes SEEED CHANNAL) || 0.01

Universo 2013 Total Hogares con DISH + MASTV reconocido por Nielsen IBOPE México: 1,440,134
Fuente: Nielsen IBOPE México. Softw are Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH+ MASTV / Datos promedio del 22 de Abril al 20 de Octubre 2013 para el target especificado.

Universo Comercial 2013; 2,459,782
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Respecto a la variable de Share que se define como el porcentaje de
participacion de audiencia que tiene el canal para el target indicado Amas de
casa, respecto al conjunto de canales sintonizados en cada bloque horario, los
datos se indican de mayor a menor valor por canal en el cuadro anterior, en
donde se observa que los canales propios de MVS Televisibn marcados en
todos los rankings con negritas, se encuentran en buenas posiciones, de ahi que
se incluyeran entre los canales seleccionados para la campafia de Yakult,
también de que en dichos canales se tienen mas minutos comerciales
disponibles por hora (seis minutos) a diferencia de los canales de sefial en los

que solo se cuenta con 2 minutos por hora.

Por otra parte, en los canales propios se puede llevar a cabo otro tipo de
acciones publicitarias, adicional al spoteo tradicional, por ejemplo menciones en
Vivo 0 grabadas, entrevistas, promociones especiales, integracion del producto y

patrocinios de programas, entre otras.

Otra variable importante a analizar es la correspondiente al Alcance que como
ya hemos visto se refiere al total de la teleaudiencia que fue impactada durante
un periodo de tiempo, al menos de un minuto, aunque no se haya expuesto a la

emisién, programa o bloque horario completo.

El alcance se presenta en porcentaje y para cada canal que se comercializaba
en Dish cuando se elaboré el analisis para Yakult y para las Amas de casa como

target objetivo.
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Yalcult

RANKING DE CANALES COMERCIALES SISTEMAS DISH Y MASTV DE
LUNES A DOMINGO POR BLOQUES HORARIOS.

Alcance (Cov.%)
Target Objetivo: Amas de Casa
Universo DISH+MASTV (%3 Porcentaje () Absoluto
9,839 128 Total Personas 28.94 2,847,444
Rank de Canales por Alcance {Cov.%) y Bloques Horarios
CALES eo-T50 |
[ 1] (TERIMZONE 1938 [INT 2932 |INT 2071
2| [TNT 1926 | THE FILM ZONE 2506 |FOX 3557
3| [ CARTOON NETWORK 1791 |CARTOON NETWORK 2401 |[THEHLMZONE U
4| [MULTiPRENIER 1763 [NIiCK 2564 |MULTIPREWIER 3133
5| [MC 1547 [FOX 2106 |UNIVERSAL 28.51
6] [NicK 1458 |SPACE 2081 |SPACE 2816
7| [Fox 1346 |McC 1960 |CNECANAL
8| [UNIVERSAL 1313 |MULTIPREMIER 1878 [McC
of | GNECANAT 1156 |UNVERSAT 17827/ i
10| [SPACE 1142 |ONECANAL 1751 |CARTOON NETWORK 26.75
11| [Umi S 1136 |UTIL SR 1608 |FESTORY GHANNH 48
12| [CANAL 83X 10,68 [WARNER SHANNE 1588 [NATIONAL GESGRARIC 1735
13| [RSTORY GHANNEL a2 |HSTORY GHANNH 1546 |NICK A0/
14| [BXA TV 8.84 | DISCOVERY HOWME & AEALTH 1543 | DIECOVERY HOME & HEALTH 5068
15| [WARNHER CHANNEL FE I 15 1413 |WARNER CHANNH. 062
16| | CANALES DEMUSICA 7.84 | THEBIOGRAPHY CHANNH 1243 |CANAL 52MX
17| |EX 688 |NATIONAL GEOGRAHIC 12027 [UMLSMA
18| [ DISCOVERY HOME & HEALTH 693 |CANAL 52MX 1049 [TBS VERY FUNNY 1440
19| [THEBIOGRART GHARNNEL 605 |BXATV 908 [THEBIOGRARTY GHANNEL 17398
20| | EENTERTAINIENT 555 |EANALES DEWMUSICA 941" |FOX SPORTS 1535
21| |[NATIONAL GEDGRAFHIC AR |sYRY 822 |SONY 1238
22| |DISHHOME 455V 781 |SYRY 11713
23] [NGCR 343 [TBS VEY FUNNY 760 |EXATV 10.49
24| [FOX SPORTS 342 |FOX SPORTS 655 | B ENTERTAINMENT 876
75| |SYFY 33| G ENTERTAINMENT 647" |CANALES DEMUSICA 869
26| [TES VERY FUNNY 300 | DISHHOME 534 |V 764
MIV 290 |vHi 500 |DISHHOME 740
H2 (A partir de Abril 2013) 281 | Sony 490 |STUDIO UNIVERSAL 580
VIVA SPORTS 248 |NICK IR 4557 TNICK IR 556
CNN ESPANOL 169 |HZ (A partrr de Abril 2013) 425 |H2 (A partir de Abril 2013) 556
SN0 UNVERSAL 160 |FOXSPORTS 2 {Antes FOX SFORTS) 406 [FOXSFORTS 2 {Antes FOX SPORTSY) 532
Vi 147 |ViVA $PORTS 387 ViVA SPORTS 5.6
FOX SPORTS 2 {Antes FOX SPORTSY) 12r | SIUDI0 UNVERSAL 361 |vH1 357
SOV A7 [CHN ESPANGE 788 |CNNESPANGL T4
ANTENA 3 112 |ANTENA 3 190 |LSAT 265
LSAT 0,99 | SONY SHN (A partir de Octubre 2012) 171" |ANTENA 3 183
SORNY SPN (A partir de Octubre 2012) 037 |FOXLIFRE 1597 |FOXIFE 170
FOX LIFE 037 |ISAT 135 |SONY SHN (A partrr de Octubre 2012) 157
MIV TS 030 |BOOMIRANG 115 | BOOMIRANG 151
IV (o3 N 3101 045 WOBITV 083
FOX SPORTS 3 {Antes SFHED CHANNH ) 019 |woBITv 039 |HIV 049
BOGMERANG 015 MV HTS 038 [TV TS 042
WOH TV 005 |FOXSPORITS 3 (Antes SFHD CHANNH) 035 |FOXSFORTS3 (Antes SPHD CHANNH) | 026

Universo 2013 Total Hogares con DISH + MASTV reconocido por Nielsen IBOPE México: 1,440,134 Universo Comercial 2013; 2,459,782
Fuente: Nielsen IBOPE México. Softw are Media Smart Station (MSS Dish) / Bases de datos DISH+ MASTV / Datos promedio del 22 de Abril al 20 de Octubre 2013 para el target especificado.
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Con base en el analisis de los rankings anteriores se seleccionaron 11 canales
para llevar a cabo las acciones comerciales que se desarrollaron en la propuesta

creativa.

5.2 Andlisis de Costo Beneficio Estimado (ACBE)

Dicho lo anterior y siguiendo con todo lo que se elabor6 para el caso de Yakult
como el ejemplo seleccionado para dar a conocer todo el proceso de inteligencia
de mercados, a partir de la eleccién de canales, el siguiente paso que se llevo a
cabo fue la elaboracion del Analisis de Costo Beneficio Estimado (ACBE) el

cual se desagrega a continuacién para facilitar su explicacion:

Yakult d:ish

ANALISIS DE COSTO-BENEFICIO ESTIMADO TARGET AMAS DE CASA

Periodo: 18 SEMANAS .. .

— Costo Beneficio Estimado Amas de Casa con DISH
Cliente: YAKULT
Agencia:

9 Total Canales 11 Total Spots 2,808
Marca: YAKULT
Campatia: Total TRP'S Amas de Casa  600.12 Total 17,088,079
Plaza: NACIONAL Impactos
Gerente: MISAEL LOPEZ

crene Universo Amas de Casa 2,847,444
Facturar a:

Monto de Inversién con Tarifa Publicada $8,069,733

Formato:
Vigencia: Octubre 31, 2013 .

9 Monto de Inversion con descuento del: -66% $ 2,768,459.74
Fecha de cotizacion: IOctubre 24, 2013 I . )

Costo por Millar Costo por Punto de Rating [ Costo por Impacto
$162.01 $4,613.18 $0.16
Observaciones: Se requiere grabacién de testigos:
Si ¢ Cuéantos? Por Canal
No Total

El primer recuadro de la izquierda contiene los datos generales de la marca y del

responsable de la cuenta asi como la fecha de cotizacién.
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El recuadro superior izquierdo presenta los valores que se estima se podran
alcanzar en el target especifico de la marca Yakult, calculados con base en el
universo total de Amas de casa que tiene Dish para, en los ratings promedios
para dicho target, por canal y bloque horario establecer el volumen de spots
necesarios para alcanzar el objetivo de garantia de TRP’s y poder calcular el
Costo por Millar (CPM), el Costo por Punto de Rating (CPR) y el Costo por
Impacto (CPI), aplicando las formulas indicadas en el capitulo 2 de esta tesina.

En los recuadros inferiores se deja espacio para las observaciones y si el cliente
requiere que se graben testigos de los spots o de las acciones especiales que se
transmitan, como comprobante de que efectivamente salieron al aire, indicando
el nimero minimo de testigos que requiere por canal y el total de los mismos.
Esto es importante sobre todo en los canales de sefal que se reciben de
Estados Unidos debido a que el servicio de NIM no incluye el monitoreo ni de
todos los canales comercializables ni de todos los horarios. Por ejemplo en el
caso del servicio que proporciona a Dish, s6lo monitorea 18 de los 43 canales
comercializables y en horario de las 12:00 a las 24:00 Hrs. a excepcién del canal
52MX, cuyo monitoreo es de 06:00 a 24:00 Hrs.

Por lo anterior es necesario que el cliente desde un inicio sefiale el numero de
testigos que requiere para que las Ejecutivas de Cuenta de Dish, realicen las

grabaciones correspondientes por canal.
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Yakult ANALISIS DE COSTO-BENEFICIO ESTIMADO TARGET AMAS DE CASA d o
SPOTEO DIARIO TOTAL INVERSION con | NVERSION| paring | TRe's | iMPacTOS
CANAL T"éiig?}:%%i‘ ;Sg?; SPOTS POR PJ;Lng:D " TARIFA T:sl"\:‘ A |AMAs DE| Avas DE[ AmAS DE
Lim|w]afv]s|bD 18 SEMANAS PUBLICADA CAsA | casA CASA
ESPECIAL
06:00-13:00hrs.(A) [ 1 [ 1[1[1]1 5 2 $2,415 $217,350 $90,000 0.27 24.30 691,929
: 13:00 - 17:30 hrs. (AA) 0 [ $4,830 $0 $0 0.10 0.00 0|
17:30-01:00 hrs. (AAA) | 1 [ 2 [ 11 ] 1 5 20 $8,033 $722,925 $135,000 0.28 25.20 717,556
06:00 - 13:00 hrs. (A) 1 1 1] 1 4 72 $1,985 $142,884 $46,800 0.23 16.56 471,537
dc‘ 13:00-17:30hs. (AA) | 1 [ 1 [ 1 [ 1|11 [1 7 126 $3,008 $390,285 $132,300 0.33 4158 1,183,967
17:30-01:00 hrs. (AAA) | 1 | 1 111 5 20 $3,990 $359,100 $117,000 0.26 23.40 666,302
06:00 - 13:00 hrs. (A) 1] 1 1 3 54 $1,985 $107,163 $35,100 0.16 8.64 246,019
13:00 - 17:30 hrs. (AA) 1 1 1] 4 72 $3,008 $223,020 $75,600 0.19 13.68 389,530
17:30 - 01:00 hrs. (AAA) | 1 1 1] 4 72 $3,990 $287,280 $93,600 0.35 25.20 717,556
06:00 - 13:00 hrs. (A) 1 1)1 3 54 $1,985 $107,163 $35,100 0.22 11.88 338,276
eN 13:00-17:30hrs. (AA) | 1 [ 11|11 ]2 ]1 7 126 $3,008 $390,285 $132,300 0.33 4158 1,183,967
sanreenureen 17:30-01:00hrs. (AAA) | 1 [ 2 [ 11 [ 1] 1 6 108 $3,990 $430,920 $140,400 0.36 38.88 1,107,086
06:00 - 13:00 hrs. (A) 1)1 1 3 54 $1,985 $107,163 $35,100 0.08 4.32 123,010)
@ 13:00-17:30hrs. (AA) | 1 [ 1 [ 1 [ 2|12 ]1 7 126 $3,008 $390,285 $132,300 0.16 20.16 574,045
17:30 - 01:00 hrs. (AAA) | 1 1 11 4 72 $3,990 $287,280 $93,600 0.26 18.72 533,041
06:00 - 13:00 hrs. (A) 111 1] 1 5 2 $1,985 $178,605 $58,500 0.14 12.60 358,778
UNIVERSAL 13:00-17:30hrs. AA) | 1 [ 1 [ 12111 7 126 $3,098 $390,285 $132,300 0.20 25.20 717,556
17:30-01:00 hrs. (AAA) | 1 [ 2 [ 1] 1 1 5 20 $3,990 $359,100 $117,000 0.35 31.50 896,945
06:00 - 13:00 hrs. (A) 0 0 $1,985 $0 $0 0.01 0.00 0|
Q 13:00-17:30hrs. (AA) | 1 [ 1 11 1 5 ) $3,008 $278,775 $94,500 0.04 3.60 102,508]
17:30-0100hrs. (AAA) | 1 [ 2 [ 1111 ] 7 126 $3,990 $502,740 $163,800 0.10 12.60 358,778
06:00 - 13:00 hrs. (A) | 1 1111 5 20 $945 $85,050 $40,500 0.07 6.30 179,389
13:00-17:30hrs. (AA) [ 1 [ 11|11 |11 7 126 $1,575 $198,450 $100,800 0.30 37.80 1,076,334
17:30-01:00hrs. (AAA) | 1 [ 2 [ 1] 1 1|1 6 108 $2,573 $277,830 $106,920 0.34 36.72 1,045,581
06:00 - 13:00 hrs. (A) 1 1 1)1 4 72 $945 $68,040 $32,400 0.08 5.76 164,013
H 13:00-17:30hrs. (AA) | 1 [ 1 [ 1|21 [ 1|11 7 126 $1,575 $198,450 $100,800 0.17 21.42 609,922
e 17:30 - 01:00 hrs. (AAA) | 1 | 1 1/1]1 6 108 $2,573 $277,830 $106,920 0.30 32.40 922,572
06:00-13:00hrs. (A) | 1 [ 1 1)1 4 72 $945 $68,040 $37,320 0.00 0.00 0|
FoxX [Ty 13:00-17:30hrs. (AA) [ 1 [ 1| 1 [ 1 1)1 6 108 $1,575 $170,100 $86,400 0.02 2.16 61,505}
17:30-01:00 hrs. (AAA) | 1 [ 1 [ 1] 1 1 5 ) $2,573 $231,525 $89,100 0.02 1.80 51,254
06:00 - 13:00 hrs. (A) 0 0 $1,985 $0 $0 0.19 0.00 0|
@ 13:00-17:30hrs. (AA) | 1 [ 1| 1 111 6 108 $3,008 $334,530 $113,400 0.26 28.08 799,562
17:30-0L:00 hrs. (AAA) | 1 [ 1 [ 1 1 4 72 $3,990 $287,280 $93,600 0.39 28.08 799,562
[ suBtotaL  [23[25]23[25[18[25[17] 156 | 2808 [ $2850 | $8,069,733 [$2,768460] 0.0 | 600.12 [17,088,079]
e ' TOTAL :

Tarifas publicadas 2014 SPOTS INVERSION TOTAL

Fuente: IBOPE AGB México. Software Media Smart Station (MSS Dish) Bases de datos Dish Ratings promedio de 22 Abril - 20 Octubre de 2013

para el target especificado.

2,808 $2,768,459.74

Con base en el presupuesto que la marca asigné a Dish, en el cuadro anterior se
especifica la pauta de spoteo de una semana tipo que se propuso a Yakult en
cada canal y por cada bloque horario, que contempla una campafia con duracion
de 18 semanas por lo que todo se multiplica por 18, dando un total de 2,808 por
un monto de inversiébn de $2,768,460.00 con tarifa especial que incluye
descuento de 66%. El costo-beneficio estimado se calcula con las férmulas
indicadas en el Capitulo 2 de esta tesina, tomando como base los ratings
promedios por canal y blogue horario para el target de Amas de casa, los cuales
se presentan en la columna indicada con promedio 0.20 de rating por spot a total
Amas de casa para obtener un estimado de 600.12 TRP’s.

Cabe sefialar que la negociacion con Yakult fue diferente al resto de los clientes

con contratos de inversidn publicitaria vigentes hasta ese momento con la
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empresa, en el sentido de que fue la primera negociacion que condicion6 a Dish
a que se la inversion se realizaria siempre y cuando se estableciera una garantia
de TRP’s (Target Ratings Points) como objetivo de la campafia, debido que este
cliente venia ejerciendo su publicidad fundamentalmente en Television Abierta y
Radio y no estaba decidido a participar en TV de Paga por lo que se condicion6
a que, en caso de no llegar a los 600.12 TRP’s en el target objetivo de Amas de
casa que se obtuvieron del ACBE con los 2,808 spots, se deberian seguir
transmitiendo spots hasta llegar a la garantia establecida y sin costo adicional

para Yakult.

El cliente acept6 el ACBE que se elabord, a partir del cual se procedio a realizar
la pauta a transmitir con un calendario programado para 7 periodos diferentes
gue abarcan las 18 semanas pero con presencia publicitaria intermitente o
discontinua de la marca, de acuerdo a sus estrategias de publicidad, distribucion
y venta del producto, ya que su principal fuente de venta es a través de

“‘cambaceo” que realizan sus vendedores casa por casa.

5.3 Programacion Sugerida

Las Ejecutivas de Cuenta de la Direccion Comercial de Dish son las
responsables de elaborar la pauta de transmision comercial para cada periodo y
canal, con nombre del programa, dia y rango de hora de transmision y nimero
de spots por dia. Para seleccionar la programacion Inteligencia de Mercados
realiza otro reporte al que se le denomina Programacion Sugerida (PS) para
cada canal seleccionado como el que a continuacién se presenta como ejemplo
de 5 de los 11 canales seleccionados, con el fin de no hacer mas extenso e

ilegible el cuadro.
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PROGRAMACION SUGERIDA

Yakult

cumre YAKULT

TARGET: Aimas de Casa

. Horario de tr Rating Rating
| Canales Programacion Bia(s) ‘ Hora I | o | &
Uno Noticias Jue y Vie 14:00 - 15200 hrs. 0.40 11,390
Solo para reir Mary Mié 15:00 - 15:30 hrs. 026 7.403
= WWE Raw Domingos 21:00 - 00:00 hrs. 0.12 3.417
2 Uno, las en claro con José Ca Lunes 21:30-22:30 hrs. 0.30 8,542
Almohadazo Lun a Vie 2230 -23:30 hrs. 091 25,912
Noctuminos Lun a Vie 23:30 - 00:30 hrs. 0.24 6,834
Inficles Sabados 00:00 - 00:30 hrs. 1.15 32,746
Inficles Sabados 00:30 - 01:00 hrs. 1.14 32,461
Peliculas Mié y Vie 08:00 - 10:00 hrs. 0.30 8,542
Peliculas Miércoles 10:00 - 12:00 hrs. [y 11,6756
Peliculas Mié y Dom 1200 - 14:00 hrs. 0.31 8,827
Peliculas Vie y Dom 14:00 - 16:00 hrs. 0.30 8,542
Peliculas Lun, Mary Jue 16:00 - 18:00 hrs. 037 10,536
Peliculas Mar y Dom 18:00 - 20:00 hrs. 049 13,952
Camelot Juewes 21:00 - 22:00 hrs. 042 11,959
Camelot Domingos 21:00 - 22:00 hrs. 0.78 22,210
Peliculas Mar, Jue, Viey Dom | 2200 - 00:00 hrs. 0.58 16,515
Peliculas Mary Mie 00:00 - 02:00 hrs. 0.47 13,383
Peliculas Jueves 02:00 - 11:00 hrs. 0.47 13,383
The middle / I hale my g ghter / wy Jueves. 11:00-12:00hrs. | [ 033 9,397
Frends Mié y Vie 1200 - 13:00 hrs. 052 14,807
@ - The big bang theary Sabados 13:00-14:00hrs. | | 0.41 11,675
Peliculas Martes 14:00 - 16:00 hrs. 0.47 13,383
Mike & Molly / The middle / gatory Martes 16:00 - 17:00 hrs. 0.55 15,661
Peliculas Sabados 16:00 - 18:00 hrs. 032 9,112
* D biidad solo de los bl horarios "A" y"AN"
Scrubs Mié y Jue 09:00 - 10:00 hrs. 038 10,820
Greys anatomy Lunes 11:00 - 12:00 hrs. 0.46 13,098
Ugly betty Lunes 1200-13:00hrs.| | 0.58 16,515
Greys anatomy Lunes 14:00 - 15:00 hrs. 0.30 8,542
Greys anatomy Lunes 15:00 - 16:00 hrs. 0.55 15,661
q Greys anatomy Lunes 16:00 - 17:00 hrs. 079 22,495
4y Lun y Mar 17:00 - 18:00 hrs. 045 12,813
Greys anatomy Lunes 18:00 - 19:00 hrs. 0.32 9,112
Greys anatomy Lunes 21:00 - 22:00 hrs. 064 18,224
Greys anatomy Lunes 2200 - 23:00 hrs. oM 11,675
Peliculas Sabados 23:00 - 01:00 hrs. 049 13,952
Scandal / 30 Rock Martes 00:00 - 01:00 hrs. 0.22 6,264
Greys anatomy / 30 rock / Seinfeld Lunes 01:00 - 02:00 hrs. 0.35 9,966
Peliculas Lun y Vie 06:00 - 08:00 hrs. 0.40 11,390
Peliculas Vie y Sab 08:00 - 10:00 hrs. 0.46 13,098
Peliculas Sabados 10:00 - 12:00 hrs. 0.69 19,647
_ Peliculas Sab y Dom 12:00 - 14:00 hrs. 047 13,383
Peliculas Domingos 14:00 - 16:00 hrs. 030 8,542
Peliculas * Lun y Dom 18:00 - 20:00 hrs. 0.55 15,661
Peliculas * Lun a Mié, Sab y Dom | 20:00 - 22:00 hrs. 0.75 21,356
Weeds / Peliculas * Lun a Jue, Sab y Dom | 2200 - 00:00 hrs. 0.76 21,641
Peliculas * Mary Mié 00:00 - 02:00 hrs. 043 12,244

* Poca disponibilidad capacidad de 30 a 20 % {AAA)

5.4 Analisis de Rentabilidad (ARE)

Una vez que se concluye cada periodo de la campafa, Inteligencia de Mercados
procede a elaborar el Analisis de Rentabilidad (ARE) que se conoce en el
medio de las agencias de publicidad como Andlisis Posventa o “Post by” y
consiste en dar a conocer los resultados obtenidos con el desarrollo de la
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campana. El contenido de estos analisis dependera de los indicadores de
evaluacion que se determinaron desde un inicio con el cliente en lo que se
denomina como Key Performance Indicators (KPI's), Indicadores Clave de
Desempefio con datos o informacion que ayuda a medir el rendimiento, en este
caso de una campafa publicitaria en funcion de los objetivos o metas planteadas
con antelacion. Lo fundamental de los KPI's es definirlos previamente y llevar un
control riguroso de éstos, ya que indicaran si son necesarias algunas medidas

correctivas de no estar alcanzandose las metas establecidas.

Para la campafa de Yakult el KPI fundamental fue el cumplimiento de los TRP’s
y adicionalmente se incluyeron otras variables como el Alcance, la Frecuencia y
el Costo por Millar, de manera que el contenido del ARE es el que a
continuacion se presenta para los periodos 1 y 5 como ejemplos del logro
paulatino de los resultados de la camparfa, a partir de los cuales se hicieron
ciertos ajustes en la seleccion de programas con mas alto rating para el target de
Amas de casa.

PERIODO 1

TRP's / ALCANCE Y FRECUENCIA / CPM
Total Amas de Casa

__________________________TRP'SALCANCEY FRECUENCIA

TARGET UNIVERSO | INSERCIONES TRP's ALCANCE NETO FRECUENCIA CURVA DE ALCANCE Y FRECUENCIA

% | # VECES 1+ [ 2+ [ 3+
Total Amas de Casa 2,491,565 501 137.4 476 | 1,185,985 2.89 4139 | 20.31 | 1497

COSTO POR MILLAR

TARGET MONTO DE IMPACTOS COSTO POR|

INVERSION MILLAR
Total Amas de Casa $ 493,999.94 3,423,410 $  144.30

Fuente: NIELSEN IBOPE, MSS DISH, Bases DISH. Del 13 de enero al 23 de febrero de 2014.

Yakult
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Como se puede observar en el titulo del ARE se indica los KPI's y el target
objetivo; en el primer cuadro se reporta el universo o el total de Amas de casa
gue en promedio se expusieron a la campafa durante el periodo No. 1, del 13 de
Enero al 23 de Febrero de 2014 y el nUmero de inserciones o spots publicitarios
gue se transmitieron que fue de 501, en cuyo reporte de transmisiones se indica
el minuto exacto en que pasé cada spot por canal, el cual se consulta en el
software MSS Dish para obtener el rating de cada uno de los spots que sumados
nos dan los TRP’s 6 Target Rating Points de 137.4 TRP’s.

En cuanto al Alcance Neto, en este primer periodo el 47.6% de las Amas de
casa fueron alcanzadas por la campafa; es decir, vieron por lo menos uno de
los spots, lo que equivale a 1 Millon 185 mil 985 Amas de casa y respecto a la
Frecuencia, dichas Amas de casa vieron el spot en promedio 2.89 veces, poco
menos de tres, que es el valor minimo de veces que se requiere para que un
mensaje publicitario tenga recordacion de marca y en determinado momento
pueda generar la compra del producto o servicio, lo cual es un parametro

convencional mundial que se utiliza para cualquier campafia publicitaria.

La curva de Alcance / Frecuencia indica el porcentaje de las Amas de casa que
se expusieron 1, 2 y 3 veces respectivamente y como se puede observar tres
veces es el porcentaje menor alcanzado, ya que es de 14.97%.

En el segundo cuadro se indican los Impactos que se obtienen de multiplicar los
TRP’s por el Valor por Punto de Rating, que equivale al 1% del universo de
referencia siendo 24,915.65 Amas de casa por 137.40 TRP’s para obtener un
total de 3 Millones 424 mil 410 Impactos, a partir de los cuales se obtiene el
Costo por Millar, aplicando la formula con el costo del primer periodo de la
campafa que asciende en cifras redondeadas a $494,000.00 por mil, entre los
3,424,420 Impactos, lo que significa que a Yakult le costo $144.30 por impactar
a 1,000 Amas de casa, lo que a todas luces es muy rentable.
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PERIODO 5

TRP's / ALCANCE Y FRECUENCIA / CPM
Total Amas de Casa

RP's ALCANCE Y FRECUENCIA
TARGET UNIVERSO | INSERCIONES TRP's ALCANCE NETO FRECUENCIA CURVA DE ALCANCE Y FRECUENCIA
To # VECES 1+ 2+ 3+
Total Amas de Casa 2,491,565 308 88.25 34.72 865,071 2.54 29.79 15.89 10.18

COSTO POR MILLAR

TARGET MONTO DE IMPACTOS COSTO POR

INVERSION MILLAR
Total Amas de Casa $ 310,978.29 2,198,806 | S 141.43

Fuente: NIELSEN IBOPE, MSS DISH, Bases DISH. Del 2 al 30 de junio de 2014.

Yakult

Los cuadros anteriores muestran los resultados del periodo No. 5 del 2 al 30 de
Junio de 2014 donde se puede observar que el Costo por Millar seguia a la baja,

debido a la supervisién permanente de los KPI's acordados con el cliente.

Al finalizar los siete periodos afortunadamente los resultados fueron favorables
para la Direccion de Comercializacion de Dish, ya que no sélo se alcanzé sino
gue se superd la garantia de TRP’s , como se observa en los graficos que se

presentan en la siguiente pagina:
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Spots Transmitidos Vs. Planeados

800
700
600
500
400
300
200
100 H
0 Periodo | Periodo | Periodo | Periodo | Periodo | Periodo | Periodo
1 2 3 4 5 6 7
=dTransmitidos| 501 170 420 421 308 678 349
e==p|aneados 506 171 421 421 331 600 358
Total Spots Planeados 2,808
Total Spots Transmitidos 2,847
Transmitidos de mas 39

Gerenciade Inteligencia de Mercados.
Direccion de Mercadotecnia Comercial.
04 de Septiembre de 2014.

Yakult

33.58 Trp’s Arriba de
lo planeado

Trp's Alcanzados vs Planeados

Gerenciade Inteligencia de Mercados.
Direccién de Mercadotecnia Comercial.

04 de Septiembre de 2014.

Amas de Casa
160.00
140.00
120.00
100.00
80.00
60.00
40.00
20.00
0.00 . ” - " - - "
Periodo | Periodo | Periodo | Periodo | Periodo | Periodo | Periodo
1 2 3 4 5 6 7
ki Alcanzados| 137.40 | 61.09 | 127.77 | 117.49 | 88.25 | 101.70 | 69.5
e==planeados | 109.11 | 35.89 | 90.92 | 90.92 | 71.28 | 130.51 | 71.49
Total TRP's Planeados 600.12)
Total TRP's Alcanzados 633.70
TRP's adicionales +33.58

Yakult
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Los resultados positivos alcanzados durante la campafia lograron que para el
siguiente ejercicio anual publicitario la marca Yakult incrementara su monto de
inversién en Dish y aumentara la cartera de productos para publicitarlos en este
medio e incluso para llevar acciones especiales como entrevistas en algunos de
los programas de produccion propia de los canales de MVS Television como Tu

casa TV que transmite el canal 52MX.

Con esto se concluye el analisis y la exposicion detallada de lo que Inteligencia
de Mercados realiza en apoyo a las estrategias de venta de espacios
publicitarios en Dish, concretamente para la Direccion Nacional de
Comercializacién, siempre con el objetivo de proporcionar la informacion, los
argumentos de venta y el analisis de las campafias para contribuir en el logro de
los presupuestos de Venta, Cobranza y Colocacién que se establecen como

meta afio con afio.
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Conclusiones

En el mundo contemporaneo, cualquier estructura productiva, ya sea de bienes,
productos o servicios, se dirige a diferentes perfiles de consumidores o a
distintos publicos, en donde la Inteligencia de Mercados se ha convertido en una
de las mas versatiles técnicas y herramientas en el crecimiento econémico, al
grado tal que en la actualidad no es posible ni la creacion de empresas y la
satisfaccion de bienes de manera fortuita sino mediante un proceso cada vez
mas completo y complejo en el cual intervienen disciplinas como la
Comunicacion, la Mercadotecnia, la Publicidad y la Estadistica aplicada, para
disefiar, evaluar y dar un riguroso seguimiento a todas las actividades y en

especial las de indole mercantil.

En la légica mercantil esta tesina investiga a los sujetos (en este caso
televidentes de Dish) en su dimension de compradores y consumidores activos o

potenciales y no necesariamente como personas o sujetos sociales.

En Estados Unidos de América y en algunos paises de Europa se ha creado una
verdadera disciplina cientifica alrededor de la ya mencionada Inteligencia de
Mercados que ha logrado crear un corpus tedrico tanto de conceptos y
estructuras explicativas, asi como de practicas sobre producto, consumo, publico
y auditorios, mientras que en México la Inteligencia de Mercados es muy

reciente.

Se concluye que el Analisis de Audiencia y la Inteligencia de Mercados aparece
cuando se empezaron a aplicar técnicas muy rigurosas que le permiten a las
empresas planear de manera mas acertada sus estrategias o campafas de
difusién publicitarias de bienes, productos y servicios, las cuales ahora se
disefian y ejecutan no de acuerdo con el viejo principio de “escopeta” mediante
un mensaje genérico en muchos medios de comunicacion a un alto costo; sin

inteligencia previa de mercados que por lo general no ofrece los resultados
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esperados en cuanto a la seleccion adecuada de los canales, la programacion y

su vinculacién con los publicos meta especificos que se buscan.

El propésito fundamental de la Inteligencia de Mercados es proporcionar
informacion atil para la identificacion, pero sobre todo para la solucion de los
problemas mercadoldgicos y, como apuntan los tedricos consultados en la
materia, surge por la necesidad de contar con mejores procesos analiticos para
la toma de decisiones de diversa indole, que van desde el disefio y planeacion
de productos y servicios; el conocimiento de las caracteristicas de clientes
activos y potenciales; el andlisis de medios de distribucién y el estudio de costos

y riesgos, hasta la planeacién del uso de los medios de difusion.

Es en DISH México como medio de difusién, con poco mas de seis afios de
existencia en la industria de la Televisiobn de Paga en nuestro pais, en donde se
desarrollan los procesos de Analisis de Audiencias e Inteligencia de Mercados
descritos y resefiados en esta tesina, la cual ofrece una estructura explicativa
con ejemplos y andlisis de casos concretos, a fin de aportar una especie de
“guia analitica” que contribuya en la formacion de los estudiantes, estudiosos y
profesionistas de reciente ingreso en el mercado laboral en la industria de la

television.

De la investigacion realizada en Dish y su area de Inteligencia de Mercados se
concluye gue es fundamental que el cliente, tanto interno (direcciones de area de
la empresa) como externo (clientes comerciales y agencias de medios), debe
saber lo que quiere comunicar; tener claro las expectativas y parametros de
evaluacion (KPI's) que se tomaran en cuenta para la entrega de resultados a fin
de que el prestador del servicio de la agencia y/o del medio lleve a cabo la
estrategia creativa y el plan de inversion publicitaria al perfil adecuado del

publico que se busca y con el concepto de comunicacion pertinente.

Se puede afirmar que es imprescindible saber de antemano qué se va a evaluar

en concreto antes de iniciar cualquier campafia de medios. El trabajo de caracter
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monografico y descriptivo realizado comprueba la hipoétesis planteada de que el
andlisis de audiencia y la identificacion de los perfiles de publicos en una empresa
de comunicacion permiten la adecuada definicion de estrategias de programacion
produccion, mercadotecnia y venta de espacios publicitarios o comercializacion
que propicia una mayor productividad y un acercamiento creciente con sus

publicos meta.

La tesina demuestra que el andlisis de las audiencias, la estrategia y la planeacion
de medios, asi como la inteligencia de mercados son actividades en donde el
egresado de la carrera de Ciencias de la Comunicacién puede desarrollarse
profesionalmente, en virtud de que ofrecen la oportunidad de aplicar metodologias
de andlisis y evaluacién, asi como de crear estrategias y campafias exitosas que
requieren de actualizaciébn y continua capacitacion y constituyen un constante
estimulo al intelecto, que en contraprestacion se traduce en remuneraciones

significativas.

Por otra parte, los conceptos basicos del mercado publicitario en televisién que
se presentaron corresponden a un orden logico del que se puede concluir que su
comprension y principalmente la aplicacion practica de los algoritmos y formulas

matematicas fortaleceran la formacioén investigadora de los lectores.

Después del recorrido seguido en estas paginas se puede observar que el
conjunto de reportes y analisis sobre los niveles, variables e indicadores de las
audiencias que son factibles de obtener de las bases de datos de NIM,
representan los habitos de consumo televisivo de hogares y personas con
acceso a la television abierta y de paga de mayores de 3 afos durante las 24
horas del dia los 365 dias del afio de sefales analégicas y digitales
(SD/HD/TDT) para determinar cuando la television estd encendida, qué canal
esta sintonizado, qué miembros de la familia y visitantes la estan viendo, a qué
hora y durante cuanto tiempo y, por ultimo medir las sintonizaciones de otros
aparatos conectados al televisor (DVD, videocaseteras y videojuegos). Este
inmensurable volumen de informacién y datos se debe abordar de manera
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diferenciada para cada uno de los productos y necesidades de informacion

generados por Inteligencia de Mercados.

Otra de las conclusiones mas relevantes de este analisis establece que para
decidir qué contenidos se programaran en los canales de television, como
peliculas, series, deportes, cultural, infantiles, entre otros, asi como para planear
y evaluar la colocacion de los anuncios publicitarios, los estudios de audiencia e
inteligencia de mercados descritos, ofrecen informacién imprescindible sobre
ratings, alcance, frecuencia y composicion de audiencias de canales de
television abierta y pagada; informacion y datos disponibles principalmente para
las Direcciones de Area de la empresa, asi como para las agencias de medios y

anunciantes.

Del caso practico analizado se expone y describe la metodologia precisa y Uutil
para comprender el proceso de Inteligencia de Mercados desde un inicio, con la
definicion del Briefing, hasta el fin que conlleva la entrega de los resultados de la
campafia que como se indico fue una de las mas exitosas llevadas a cabo en
Dish, la cual logré no solo la renovacion del contrato comercial de Yakult, sino

incluso el aumento del monto de inversion.

Es muy frecuente que las agencias de medios no realicen los reportes de
evaluacion de los resultados completos, ya que en el mejor de los casos hacen
una seleccion aleatoria de algunos de los spots de la campafia para su analisis
en términos de verificar si realmente se transmitieron con los testigos en video
gue ofrece el servicio de monitoreo de NIM y a veces en cuanto a los ratings que

obtuvieron.

Lo anterior se debe a una cantidad muy alta de spots o acciones publicitarias
transmitidas y aunque es responsabilidad de las agencias, es muy frecuente que
soliciten los resultados completos al medio, que por lo general no esta en
condiciones de negarse pues lo que se busca es la continuidad de la inversion

del cliente. Desafortunadamente esta situacién cada vez es mas frecuente por

116



parte de las agencias, por lo que los recursos de la Gerencia suelen ser
insuficientes, de manera que es necesario priorizar las solicitudes por

insuficiencia de personal.

Para la mayor parte de las compafias grandes, medianas y pequefias es
imprescindible desarrollar modelos especiales de campafa creativas y
publicitarias focalizadas, direccionadas y sobre todo planeadas muy
cuidadosamente basados en una estrategia de conocimiento de poblacion al
cual se quiere llegar tanto para reducir los costos como para enfocar las tareas

sobre aquellos segmentos de poblacion a los cuales se dirige.

Como conclusion no debe perderse de vista que toda empresa de productos,
bienes y servicios busca que el medio les demuestre su capacidad de investigar
las preferencias y los habitos de los consumidores en cuanto a marcas y
productos, asi como lo relacionado con su tiempo libre y actitudes que definen
su estilo de vida, para saber si son afines a su publico meta. De esta forma al
final cada numero, cada indice, cada dato es un mexicano que consume
noticias, programas, medios y productos, lo cual se traduce en interacciones
monitoreadas por el area de Inteligencia de Mercados medidas e interpretadas
para generar “insights” sobre la evolucion del consumidor y televidente usuario
de Dish.

Ademas los clientes buscan ante todo la racionalizacion de los recursos
destinados para su publicidad y promocion que les garantice difundir de manera
eficaz, creativa, oportuna y con el mayor beneficio al menor costo, sus mensajes
de publicidad y promocion y en algunos casos, cuando se trata de camparfas del
Estado, los logros de las dependencias de gobierno y/o mensajes de interés

publico.

Por otra parte la television de paga, a diferencia de la television abierta, ofrece
gran cantidad y diversidad de tiempo publicitario en horarios y programas

adecuados a las necesidades de distintos clientes y al mismo tiempo proporciona
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soluciones integrales a empresas, anunciantes y sus agencias de medios para una
mejor decisién de compra de espacios publicitarios, lo que se refleja en un mayor

retorno de inversion.

La flexibilidad de Dish demuestra que no es un atributo en general del duopolio
televiso (Televisa y TV Azteca) sino un factor diferenciador que se ha explotado
para la captacion de un importante nUmero de nuevos anunciantes a los que se
ofrece alrededor de 50 canales comercializables con las tarifas publicitarias mas
competitivas; se garantiza la elaboracion de pautas de acuerdo a los targets

objetivos, GRP s y menores Costos por Millar y Costo por punto de rating.

Finalmente se concluye que el conocimiento unimedia y multimedia de las
audiencias, generado a través de los estudios de Inteligencia de Mercados, es
clave para el analisis, planeacion, optimizacion y post-evaluacion estratégica de
medios; especializacion dentro de la empresa Dish que siendo parte del Grupo
MVS Comunicaciones tiene afios de experiencia en la produccion de programas,
creacion, distribucion y venta de canales y constituye dentro de la TV de Paga
una buena opcion para que cualquier cliente, sin importar su tamafio,

promocione su imagen y difunda sus mensajes publicitarios.
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