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PEOPLE METTER:

LA NUEVA ERA DE LA MEDICION
DE AUDIENCIAS EN COSTA RICA

En el mercado televisivo costarricense se ha trabajado con tres tipos de
medicion de audiencias, la primera conocida como “ojimetro”, totalmente imprecisa, y
consistia en que las personas encargadas de comprar espacios publicitarios en los
medios de comunicacion, lo hacian de acuerdo a sus gustos personales y no basados

en las necesidades de comunicacion de determinado producto.

En una segunda etapa, iniciada a principios de la década de los ochenta, se dio
un gran paso en lo que a estudios de tele audiencia se refiere, se ingres6 a la era de
las encuestas coincidentales telefénicas, esta metodologia de encuesta realizaba una
cantidad de llamadas telefénicas por hora que fuera representativa en el universo’,
preguntando a las personas que canal de televisidén estaban viendo en el momento de

la llamada, dando resultados hasta cierto punto acertados pero con el inconveniente de
) que

que influian ciertos factores (tales como el posicionamiento? y el “top of mind™

afectaban el resultado de la misma.

A partir del afio 2000, y gracias a un gran esfuerzo econémico por parte de la
empresa Repretel, (operadora de las frecuencias de television, canales 4, 6 y 11), las
principales agencias de publicidad de Costa Rica y los anunciantes, se introdujo en el
mercado de la televisibn en Costa Rica, lo Ultimo en tecnologia de medicion de
audiencias, “People Metters”.

Este sistema de medicion consiste en la instalacion de unas pequefas
computadoras en los televisores de los hogares escogidos mediante una muestra

! Total de la muestra estadistica gue se utiliza para la obtencién de los datos
de la encuesta.

> El posicionamiento que es un término que caracteriza el hecho de colocar
un producto dentro del estilo de vida de un consumidor; es decir es el nicho

que cada producto o servicio ocupa dentro de la mente del consumidor
*Es el lugar que ocupa determinado producto o servicio en la mente del
consumidor




estadistica que envian a un computador central (minuto a minuto) la informacién
acerca de los gustos de la poblacion en lo que a programas de television se refiere,
este sistema filtra la informacion sin permitir que elementos externos como el
posicionamiento y el Top of Mind influyan en los resultados de la medicion, permitiendo
a los planificadores de medios realizar una recomendacién de inversion profesional que

redunda directamente en el logro de los objetivos de mercadeo del cliente.

El costo de operacion de los diferentes canales de television ha aumentado

" es cada vez

drasticamente en los ultimos cinco afios, el valor de los “enlatados
mayor, los costos por producir programas nacionales, la electricidad, los salarios, los
transmisores; en fin todos los equipos necesarios para la operacion de una frecuencia
de television han incrementado su precio en forma sustancial; sin embargo la inversion

publicitaria en este medio se ha mantenido practicamente estancada en este periodo.

La introduccion en Costa Rica de una herramienta confiable de mediciéon como
los People Metter presuponia un desvio importante de presupuestos publicitarios de
otros medios hacia la television; sin embargo esto no ha sucedido en parte por la falta

de conocimiento de la forma de operar de este sistema.

A partir de aqui se estudiara a fondo las cualidades del People Metter y las
ventajas que ofrece el mismo al anunciante para lograr que su inversion publicitaria en
television sea mas rentable que la inversion publicitaria en otro tipo de medios masivos

de comunicacién; ademas se propondran estrategias para lograrlo.

LA INVERSION PUBLICITARIA EN EL
MERCADO TELEVISIVO COSTARRICENSE

El mercado de la television costarricense se ha estancado en lo que al aumento
de inversion publicitaria se refiere; desde hace varios afios la inversion publicitaria total
anual ha sido practicamente la misma y el crecimiento no ha sido proporcional al
aumento de los gastos en los que hay que incurrir por operar una frecuencia de un

canal de television.

Se llama enlatado a las series de television que se compran a productoras

internacionales tales como CNN, Metro, Fox, HBO, TNT, etc.



Esta situacion se puede apreciar en el siguiente cuadro:

GRAFICO1

INVERSION EN TELEVISION

B1996
B1997
H 1998
B1999

$7883 $7350 $81,66 $8244 $85,00 B 2000

TELEVISION

**Fuente: informe anual publicitario, servicios publicitarios computarizados.

Se puede observar que el nivel de crecimiento de la inversion en television es
bastante bajo, de hecho en el afio de 1997 se reporté un decrecimiento del 6.72% con

respecto al afio de 1996.

En 1998 se reporto un crecimiento del 11.11% con respecto a 1997, en 1999,
se report6 un crecimiento del 1% con respecto a 1998; por ultimo en 2000 se reporto

un crecimiento del 1.03% con respecto al 1999.

Vale destacar que en 2000 ha reportado un crecimiento aproximado de apenas

el 10.7% con respecto a 1995.

Algunos canales de television han reportado un crecimiento en sus ventas,
pero esto se debe a que los presupuestos se han estado trasladando de un canal a

otro y no a que los presupuestos se hayan pasado de un tipo de medio a otro.




GRAFICO 2

INVERSION EN TELEVISION

15-
10
E CANAL 2
5 B CANAL 4
B CANAL 6
by B CANAL 7
0- - B CANAL 11

1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000
ECANAL 2 | 2,833 | 3,285 | 3,704 | 4,275 | 1,471
OCANAL4 | 1,329 | 1,741 | 2,561 | 2,431 | 1,891
B CANALG | 2,276 | 1,682 | 3,403 | 5,138 | 6,277
B CANAL 7 | 4,602 | 5,413 | 5,759 | 6,859 | 6,845
B CANAL 11 0 1,079 | 3,231 | 4,041 [10,214

*Datos en millones de colones

**Fuente: informe anual publicitario, servicios publicitarios computarizados.

Con la introduccién de los People Metters en Costa Rica, se pueden medir
variables tales como Alcance®, Frecuencia®, etc. y se puede garantizar (al menos en
teoria) que la inversion publicitaria en televisibn es mas rentable que la inversion
publicitaria en otros medios de comunicacibn masiva (prensa); esto debido a las
mediciones proporcionadas minuto a minuto, ofrecen la caracteristica principal de
poder realizar analisis post venta en donde se puede determinar el rating’ del minuto

en el cual se pauto el comercial del anunciante.

® El alcance mide el porcentaje de personas a los que un determinado mensaje logré alcanzar.
® La frecuencia mide el numero de veces con que cada persona fue alcanzada por un mensaje.

"El rating involucra el tiempo que cada persona estuvo expuesta al programa, es decir, el
promedio ponderado del tiempo que dur6 cada persona expuesta a un programa de television




Analizar la efectividad de la inversion publicitaria en televisién y su rentabilidad
en comparacién con otros medios de comunicacion masiva (prensa) se vuelve
importante para justificar el traslado de presupuestos publicitarios de otros medios

masivos de comunicacién hacia la television.

Con respecto a la television, vale la pena destacar que ningun invento fue (y lo
sigue siendo) capaz de llegar a tantas personas, de tan variados perfiles y extracciones

sociales, en tantos lugares del mundo y por tanto tiempo, como lo logra la television.

José Ignacio Aguaded opina con respecto a la television que sus audiencias se
cuentan por miles y millones; los pequefios pasan mas horas frente a los televisores
gue en la escuela, ningln medio de comunicacion es tan criticado, frecuentado y
preferido como la television. Todas estas razones y experiencias indican que “la caja
magica”, es parte esencial de la existencia y cultura contemporaneas, motivo por el
cudl, analizar las metodologias de medicién y los parametros que son tomados en
cuenta para dividir o segmentar el mercado toman importancia no solo desde el punto

de vista econdmico sino también desde el punto de vista social.(163:2000)

Segun lo entendidos, el principal problema que ha presentado la correcta
utilizacion de los People Metter es la falta de conocimiento por parte de las personas
encargadas de planificar las compras en los medios acerca de su uso, ha hecho falta

una capacitacion profunda que ayude a conocer las virtudes y defectos del mismo.

Uno de los motivos por el cudl no se ha dado mucho sustento al People Metter
es que en las principales agencias de publicidad costarricenses ha existido un fuerte
apoyo a los departamentos de arte de las mismas, aqui se especializan en crear y
desarrollar disefios que sirven no solo para los anuncios en prensa sino también para
vallas de carretera, brouchures, volantes y un sin numero de vehiculos publicitarios
impresos; el desviar fondos de medios de comunicacién impresos a medios de
comunicacion electrénicos como la television, debilitaria los departamentos de arte de

las agencias de publicidad razén por la cudl existe una resistencia al cambio.



ESTRATEGIA DE PAUTA EN
LOS MEDIOS DE COMUNICACION:

Otto Kleppner indica que la estrategia de los medios implica el desarrollo de un
plan general de medios para instrumentar la estrategia de mercadotecnia de una
compafia. El plan de medios es el primer paso para traducir las metas de

mercadotecnia en tacticas de publicidad.” (1988:136).

Con excepcion de la distribucion de un producto de la compafiia, el desembolso
de la publicidad es uno de los rublos més importantes dentro de las estrategias de
mercadotecnia de una compafiia; ademas de que el desembolso en los medios es la
porcion mas grande dentro del presupuesto total de publicidad de la compafiia. Es por
esta razon que para un gerente de mercadotecnia es de suma importancia conocer los
medios, asi como conocer los beneficios y desventajas que éste le puede significar a la
hora de anunciar su producto. De una buena escogencia dependera gran parte del

éxito de una campafa publicitaria.

John Philip Jones indica que la seleccién de medios es primordial para el éxito o
fracaso en la difusion de un mensaje publicitario, tanto o mas importante que la

creacion de los textos y la preparacion de artes y bocetos” ( 1997:12).

Hoy en dia, los medios de comunicacidbn constituyen una herramienta
persuasiva que permite mantenerse en continua comunicacién con los distintos

sucesos sociales, politicos y econdmicos tanto a escala nacional como internacional.

En las sociedades contemporaneas es cada vez mayor la importancia de los
medios masivos y en particular de la television. Esta influye sobre la forma de actuar o
de pensar de las personas, logra modificar la forma en que los hombres conocen y

comprenden la realidad que los rodea.
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TELEVISION

Roda Salinas y Beltran R. dicen que se aceptan como reales y se consideran
importantes solo aquellos acontecimientos que muestran las camaras de
television.(1996:153)

La importancia de la television en el proceso de socializacién de los chicos y
jovenes y de todos los integrantes de la sociedad estan relacionadas con la calidad de
los contenidos de los programas educativos, informativos y de entretenimientos que
transmite y también de las publicidades que influyen en los habitos de consumo de la

poblacion.

MEZCLA DE MEDIOS

Aunque la planificacibn de medios se lleva la parte mas grande del negocio
publicitario, tiene muy poca prensa como especialidad. Casi no hay textos sobre esta
materia, y lo que hay son algunos capitulos en los libros sobre publicidad. Estos,

encimay aparte, traducen la probleméatica de otros mercados distintos a los nuestros.

Al planificador de medios se le exige un doble esfuerzo. Por una parte, el
esfuerzo técnico para manejar con solvencia las metodologias y herramientas de su
oficio. Por otra parte, y a partir de toda esa marafia numérica y estadistica, que sea

creativo en la elaboracion de sus pautas y recomendaciones.

En este ejercicio cotidiano, los planificadores se encuentran con
sobreabundancia de informacion para algunos medios y total escasez para otros. La
tentacion y el riesgo es preferir los unos y desechar los otros. Este es un dato mas para
calificar a la planificacién de medios como una tarea, cada vez y en mayor medida,

compleja 'y complicada.

Hace unos afos cuando habia pocos canales de television resultaban
superfluos conceptos tales como fuga de espectadores® o cuota de pantalla. En la

actualidad, para analizar el comportamiento de las audiencias hace falta disponer de

® Es la cantidad de espectadores que dejan de mirar  determinado canal de television en el

momento del corte comercial o cambio de programa.
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recursos informaticos de gran potencia. A los que hay que sumar recursos de disefio
grafico para hacer mas atractiva y convincente la presentacién a los clientes. “El
manejo de este conjunto de hardware y software requiere un personal especializado,
tanto por parte de los usuarios como para el mantenimiento y actualizacion de los

sistemas. (Ibope Marketing Research, 2000:12)

Estd cambiando la forma de concebir la estrategia y la terminologia. Ya no se
habla de planes de medios sino de recomendaciones estratégicas o de tacticas de

actuacion en medios.

COMERCIALES DE TELEVISION

Villaplana indica que el medio de comunicacién que tiene mayor penetracién es
la Televisidn. Se esta viendo un programa y, de pronto, este se interrumpe con un
comercial. De modo que lo tiene obligadamente que ver. Esto a menos que haya
descubierto el tremendo poder del samping®. Muchas personas han aprendido a
accionar automaticamente el control remoto para cambiar de canales durante los
anuncios. Sin embargo, a pesar de todo, la television se introduce en la vida cotidiana
en cada momento que se encuentra encendida. Ofrece la mejor oportunidad de crear

presencia para un producto o servicio en la mente de su clientela. (1988:120)

PERFIL DE AUDIENCIA EN TELEVISION

El perfil de audiencia en televisién definido por el Instituto Brasilefio de Opinidn
publica y estadisticas, (Ibope) se ha dividido en subgrupos demograficos que

representan mercados importantes para los anunciantes tales como:

Amas de Casa
(Mujeres de 14 a 99 afios)
Jefes de hogar

(Es la persona que lleva mas ingresos al hogar; puede ser hombre o mujer)

° Se conoce como samping a la accién de cambiar de canal en el momento que empiezan los
comerciales

12




Nifios de 4 a 11 afios
(Niflos o nifias con edades oscilantes entre los 4 y los 11 afios)
Personas de 4 afios y mas
(Hombres y mujeres que cuenten con mas de 4 afios)
Adultos de 18 afios y mas
(Hombres o mujeres mayores de 18 afios)
Hombres de 18 afios y mas
(Hombres mayores de 18 afios)
Mujeres de 18 afios y mas
(Mujeres mayores de 18 afios)
Jévenes de 12 a 17 afios

(Hombres o mujeres con edades oscilantes entre los 12 y los 17 afios)

(Ibope Marketing Research)

En Costa Rica, los canales de television tratan de especializarse en
programacion que satisfaga los gustos de diferentes grupos demograficos, podemos

encontrar programas dirigidos a nifios, a amas de casa, a hombres, a jévenes, etc.

RATING

Ibope indica que es el porcentaje de hogares o personas que estan expuestos
en promedio a un programa de television, o a la programacién de una franja horaria en
determinado canal. Este porcentaje esta referido al total de hogares o personas del

universo, es decir, a todos los hogares con television de la muestra.
Este promedio est4 ponderado por el tiempo que cada persona se mantiene

viendo un programa, o el periodo de tiempo que permanece viendo la programacion de

una franja horaria determinada.
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Graficamente, la explicacidn de rating seria la siguiente:

OxmommD
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XX Xrm—2X>
XX0—-—00=™
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Es decir, hay un total de 1 persona que observo durante 15 minutos un
programa de 60 minutos, hay 2 personas que observaron durante 5 minutos un
programa de 60 minutos, hay 2 personas que observaron durante 20 minutos un
programa de 60 minutos y hay 2 personas que observaron durante 10 minutos un

programa de 60 minutos, matematicamente la operacion seria la siguiente:

1*(15/60))+(2*(5/60))+(2*(20/60))+(2*10/60)0.25+0.16+0.66+0.33=1.4/10

14%

RATING PROMEDIO
ALCANCE
Segun Ibope Marketing Research es el porcentaje de hogares o personas de un

universo definido, que estuvieron expuestos a un programa durante un periodo de

tiempo determinado.
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Existe una restriccion para el alcance conocido como “Reach Qualifier™® ; este

tiempo se debe determinar en funcion del tipo de analisis que se desea realizar, el
sistema del People Metter esta predeterminado para analizar un tiempo minimo de un

minuto; sin embargo éste puede ser variado de acuerdo a las necesidades del usuario.

Gréficamente, la explicacion de alcance seria la siguiente:

OxXxoOommD
>—-—20 >
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X X X X

X X X X

Es decir, hay un total de 7 personas del universo que observaron el programa al
menos durante un minuto dando un alcance del 70% del universo; mateméaticamente la

operacioén seria la siguiente:

Un minuto 7/10=

710%

ALCANCE

Es el tiempo minimo que una persona debe haber estado expuesta a un programa para que

sea registrada dentro del alcance del mismo.

15



INDICE DE PERMANENCIA

Es el porcentaje de tiempo que en promedio cada persona estuvo expuesta al
programa, permite determinar si la audiencia fue permanente durante todo el programa

o si fue cambiando constantemente.(Ilbope Marketing Research)
GROSS RATING POINT
Es una unidad de medida que determina el nivel de inversion publicitaria en
televisién de un producto, o una categoria de producto para un mercado determinado,
se halla multiplicando los rating hogares de una pauta por el numero de comerciales.
TARGET RATING POINT
Ibope Marketing Research sefiala que es la misma medida anterior pero
referida al rating de un grupo objetivo especifico, se halla multiplicando los ratings de
una pauta para dicho grupo objetivo por el numero de comerciales.
COSTO POR MIL
Es el costo de impactar a 1000 personas con determinado programa.
COSTO POR PUNTO DE RATING
Es el costo de cada punto de rating del programa.
ALCANCE Y FRECUENCIA
Segun Ibope Marketing Research los diferentes conceptos que se han
presentado hasta ahora permiten conocer el comportamiento de la audiencia en los

distintos programas, para poder evaluar los resultados que se pueden obtener con una

pauta, se introduce el concepto de Alcance y Frecuencia.
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El andlisis de alcance y frecuencia, permite determinar el porcentaje de
personas de un grupo objetivo que observaron una pauta publicitaria y el numero de

veces que fue vista, en promedio, por el grupo.

El alcance se mide en porcentaje de personas, la frecuencia se mide en numero

de veces.

Este analisis permite introducir factores de mercadeo a los planes de medios
tales como planes y objetivos, optimizar la compra de espacios publicitarios haciendo
més efectiva la relacion costo-beneficio, evaluar el aporte de cada uno de los
programas dentro de la mezcla de programas de una pauta y maximizar la efectividad

de un plan de medios.

HABLAN LOS ESPECIALISTAS

Cuando empresas de publicidad, televisoras y anunciantes del pais se
convencieron de la necesidad de adoptar un sistema de medicién de audiencias mas
acertado que el que se venia utilizando, no sélo se dio el paso para ingresar en el
nuevo mundo de los People Metter, sino que se entendié que el beneficio real no
estaba en la informacién sino mas bien en aquel que pudiera interpretar y utilizar de

mejor manera la informacion.

Desde éste punto de vista, la empresa de televisién Repretel, decidid que no
existia tiempo de entrenar una persona en la interpretacion de los nuevos datos que
proporcionaria Ibope sino que era mas recomendable contratar una persona experta en
el manejo e interpretacion de datos estadisticos de ésta indole, motivo por el cual se
trajo a ésta persona desde Ecuador, alguien con basta experiencia en el manejo de
dicha informacién y un conocimiento amplio en cémo aprovechar para beneficio no sélo
de los anunciantes sino también desde el punto de vista de programaciéon de un canal

de television.
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¢Cuél cree usted que es el papel de la publicidad d entro de la mezcla
promocional?

La publicidad es una parte indispensable dentro de la mezcla promocional de
cualquier producto o servicio que se quiera comercializar, de hecho, se puede tener el
mejor producto o servicio del mundo que si los consumidores no saben de la existencia
del mismo, no lo compraran, es aqui donde entra a trabajar la publicidad, cuyo objetivo
basico en dar a conocer de una manera atractiva la existencia de un producto o

servicio.

Ahora bien, muchas veces se confunde a la publicidad con participaciones
publicitarias en medios de comunicacion masiva tales como radio, prensa o television,
es importante dejar claro que la publicidad no se limita a estos medios, por el contrario
puede utilizar medios mas selectivos tales como brouchures, panfletos, volantes, vallas
de carretera y mas recientemente Internet, de hecho, todas las empresas hacen de
alguna u otra manera publicidad, ya sea en medios masivos o0 en medios mas

selectivos.

¢, Cuales son los principales medios de comunicacion masiva de Costa Rica?
Como en todo pais, los principales medios de comunicacién masiva o al menos
los medios de comunicacibn masiva por excelencia, son sin lugar a dudas Prensa,

Radio y Television.

¢, Que es un People Metter?

Un People Metter es una especie de computadora o receptora de datos que
procesa la informacion acerca de los canales de televisibn que sintoniza un
determinado aparato de television, es como una especie de caja parecida a los

convertidores de cable que habian antes, cuando los televisores eran de perilla.

Funciona mediante codigos que deben incorporar los integrantes de la muestra
cada cierto tiempo (10 minutos) para poder procesar si realmente estan viendo
television y que canal estdn viendo. Esta informacion viaja mediante cable a un
computador central que se encarga de procesar los datos y convertirlos en la

informacién necesaria para poder desarrollar mejores planes de medios.
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¢ Qué diferencias se pueden detectar entre las encue stas coincidentales

telefénicas y las encuestas de Ibope?

Las encuestas coincidentales telefonicas fueron una buena herramienta pero
con unas deficiencias bastante influyentes, tal es el caso del posicionamiento, por
ejemplo en el caso especifico de Costa Rica, canal 7 habia venido realizando una
excelente labor durante los ultimos 25 afios, logrando de esta manera colocarse en un
posicion privilegiada en la mente del consumidor, de tal manera que cuando a las
personas se le pregunta via telefénica que canal estan viendo, la respuesta inmediata
era por lo general canal 7, aun y cuando estuvieran viendo otro canal, con la
introduccion de los People Metter, se logré determinar que en aquellos momentos
canal 7 era lider pero no tanto como lo hacia suponer la encuesta coincidental
telefonica, este fendmeno se ha dado en todos los paises donde se ha introducido

People Metter.

Por otra parte, las encuestas coincidentales telefénicas daban sus resultados en
forma mensual, los People Metter estan capacidad de dar la informacién minuto a
minuto lo que permite a los planificadores de medios hacer una compra acerca del
rating real de cada programa y no comprar el rating promedio que un programa reporto

el mes anterior.

Con la encuesta coincidental telefénica el planificador de medios compraba el
rating del programa, ahora se puede determinar exactamente el rating en el minuto que
el comercial salié al aire, logrando de esta manera saber a ciencia cierta los grp’s

obtenidos por el comercial.

¢ Como se escoge la muestra a la que se le instala e | People Metter?

Es una muestra al azar, con validez estadistica, son 250 hogares en el gran
area metropolitana que brindan informacion minuto a minuto, podria parecer que es
una muestra pequefia para poder proyectarla al gran area metropolitana, sin embargo
la incidencia estadistica es del 99% de grado de confianza, ademas como punto

ilustrativo, el Distrito Federal Mexicano con una poblacion de 20 millones de personas,
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cuenta con una muestra de 750 hogares, y durante casi diez afios ha probado la
eficiencia del programa, asi mismo en paises como Estados Unidos, Brasil, Argentina,
Panama, Ecuador, Canada, etc, es este mismo sistema el que se usa, de hecho los

People Metter es el sistema mas avanzado de medicion de audiencias a nivel mundial.

¢ Que ventajas o desventajas veria Usted entre la co mpra en televisién sobre la

compra en Radio?

Son dos medios muy diferentes, en la radio se juega con la imaginacion de las
personas para hacerles llegar un mensaje determinado, en television la imaginacion la
debe tener el creativo de un mensaje comercial que debe comunicar en 30 segundos lo
que el anunciante quiere dar a entender, como ventajas de la te, podria decirse que se
cuenta con el uso de el audio y el video, es decir tiene un elemento mas que la radio,
ademas en lo que a audiencias se refiere, las mediciones de radio en Costa Rica son
bastante malas, de hecho se saca una encuesta coincidental cada 6 meses, imaginese
los cambios de gustos que pueden haber en todo ese tiempo, ademas no todas las
emisoras son tomadas en cuenta dentro de la encuesta, solo las afiliadas a Canara™,
en el momento de comprar, los planificadores compran el promedio de rating mensual
de una emisora, no hay forma de saber que dia es el mejor y mucho menos cual es la
mejor hora, es decir, aqui puede haber un gran desperdicio de inversion publicitaria y
no hay forma de determinarlo, otro desventaja es que hay demasiadas emisoras, de
hecho es imposible saber cuantas debido a que por mes en promedio dejar de existir
unas 4 emisoras y nacen unas 3 emisoras, imaginese que mercado mas cambiante,
otra desventaja es que los servicios de monitoreo de Servicios Publicitarios*?, no dan
seguimiento a todas las emisoras todos los dias, de hecho siguen a las emisoras solo
una vez por semana, entonces es posible que muchos comerciales no salgan al aire y

es practicamente imposible saberlo para hacer los reclamos correspondientes.

Las ventajas por su lado, son en primer lugar los costos, son realmente bajos
comprandolos con prensa o con television, es decir se puede obtener una frecuencia

importante en varias emisoras por una inversion relativamente baja. Asi mismo la

Camara Nacional de Radio

!2 Servicios Publicitarios es la empresa que en Costa Rica se encarga de monitorear la pauta
publicitaria en Radio y Television.
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penetracién y segmentacion que ofrecen las emisoras, de hecho se puede pautar en
emisoras nacionales o locales, si tienes un producto dirigido a ganaderos, no debes
pautar en emisoras nacionales, seria mucho desperdicio podrias pautar en emisoras
rurales como Radio Santa Clara que es de San Carlos, la zona ganadera por
excelencia en Costa Rica, logrando de esta manera dirigir tu mensaje con mira

telescopica al mercado que te interesa.

¢ Que ventajas o desventajas veria Usted entre la co mpra en televisién sobre la

compra en Prensa?

Como ventajas en realidad es muy parecido a la compra en radio, en prensa se
puede saber cuantos periédicos circulan diariamente y un promedio cuantas persona lo
leen, pero no hay ninguna forma de detectar cuantas personas vieron tu anuncio, la
ventaja de la prensa es que el mensaje se puede leer en forma tranquila, si el cliente
no lo entendié puede leerlo de nuevo y asi recibir el mensaje en forma efectiva, el
problema es ese, que no se puede saber cuantos los vieron. Sin embargo los
anunciantes siguen anuncidndose en prensa porque ven los resultados positivos
directamente en sus cajas registradoras. Otro de los inconvenientes de la prensa es
que si el anuncio sale mal, es decir con los colores corridos, o las letras sobre
impuestas, no podemos determinar que porcentaje salid mal, y las empresas de prensa
siempre diran que fue un porcentaje muy bajo del tiraje, de hecho el numero magico

usado por La Nacion es que fue solo un 5% del tiraje.

La Srta. Bermudez, ilustra las principales caracteristicas de las encuestas
coincidentales telefonicas vrs los resultados que proponen los People Metter, ademas,
sefiala las principales diferencias entre medios tales como prensa y television; ésta
informacion resulta de gran interés y utilidad para profundizar en el andlisis de la

informacién del tema propuesto en la investigacion.

VISION DESDE UN CANAL DEL TELEVISION

Una de las empresas en Costa Rica mas preocupada por sacar el mejor
provecho de los People Metter ha sido sin lugar a dudas la empresa de televisién

Repretel, dado que los People Metter no solo sirven para determinar la audiencia de un
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programa en especifico sino también para ayudar a programar de acuerdo a los gustos
de la audiencia, es imprescindible la opinidn de una de las personas que en Costa Rica

se ha encontrado mas cerca del cambio en los sistemas de medicion.

¢ Como se compra television?

Es un proceso complicado, debe de determinarse en primer lugar cual es el
Target objetivo del mensaje, cuantos GRP’S se necesitan por mes, cual es el lugar de

procedencia del mercado y un sin fin de detalles.

Una vez determinado esto, se deberd escoger (mediante la encuesta) cuales

son los programas mas dirigidos a ese mercado y comprar ahi.

¢En que ha colaborado la llegada de los People Mett ers al mercado

costarricense?

Se ha profesionalizado la inversion en televisién, ahora se puede determinar
hasta donde es efectiva una compra y donde se empieza a desperdiciar recursos, los
buenos especialistas en medios se han vuelto indispensables para las agencias de
publicidad, (se han valorizado mas), se ha vuelto mas competitivo el mercado, antes un
programa como Sabado Gigante era vendido en tiempo AAA durante sus 4 horas,
ahora cada hora tiene un valor diferente, se ha determinado que los programas de una
hora de duracién no deben tener mas de 4 cortes comerciales y desde el punto de vista
de programacion, en un lapso de una semana se puede saber cual programa esta
gustando al televidente y cual no, de hecho se puede hilar tan fino que en programas
como A todo dar, se puede determinar cual modelo “paso de moda” o cual concurso ya

no gusta y sustituirlo por otro que guste mas al televidente.

¢Que cambios ha observado en la forma de planificar medios que usan las

agencias de publicidad?

Muy grandes, de hecho antes se compraba muchisimo canal 7 (75% de la
inversion en TV) porgue se creia que era el lider supremo, ahora Repretel cuenta con

el 77% de la audiencia y obviamente los presupuestos han cambiado su rumbo.
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Antes los planificadores compraban con una herramienta que brindaba menos
informacién y no podian determinar la verdadera efectividad de sus comerciales, ahora
si lo pueden hacer, siempre se ha pensado que el samping era muy grande en los
cortes comerciales, ahora se pudo determinar que es apenas de un 20%, de hecho el
mercado esta cambiando, algunos de los presupuestos de prensa y radio se estan
volcando hacia la TV, esto porque se puede determinar cual es su impacto en el

mercado.

Antes se compraban audiencias de programas, ahora se compra audiencia de

los comerciales.

¢ Que agencias de publicidad utilizan el sistema de medicién de Ibope?

Garnier, McCann Erickson, Asesores Young & Rubicam, Leo Burnett, FCB,
Publicentro, Comunicacion Internacional, JBQ, Modernoble, Halsband Worlwide
Partners, TBWA, OMD, APCU, entre otras.

¢Cree Usted que en Costa Rica se saca el mayor prov echo a esta arma de

medicién de tele sintonia?

Aun estamos muy nuevos en esto del People Meter, de hecho todos (los
canales, los anunciantes y las agencias) estamos aprendiendo, sin embargo creo que
en Repretel se ha aprovechado la experiencia de los canales de la red en otras partes
de Latinoamérica como Ecuador, ademas la gente relacionada con esto, recibe desde
hace casi dos afios una capacitacion semanal en People Meter, los cambios en el
liderazgo de audiencia en TV en Costa Rica, se deben en gran parte a los People
Metter, recordemos que la competencia de Repretel, estuvo durante un afio sin este
sistema de medicidn, situacion que se aprovecho para pulir y mejorar la programacion

y forma de comercializar.
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¢ Que cambios cree Usted que se han dado en la forma de comercializar de los

canales de television de Costa Rica?

Ahora los canales deben ser mas abiertos a la negociacion, debemos conocer a
profundidad el Target del cliente y ser mas agresivos en la presentacion de propuestas,
de hecho cuando vemos que un anunciante no pauta con nosotros analizamos su
inversion y le mejoramos su cantidad de grp, alcance, frecuencia y penetracién con
menos inversion, de esta forma hemos logrado poco a poco el desvio de esos

presupuestos a Repretel.

Los paquetes de 22 cufias en un mismo programa no le interesan a nadie,
entonces hemos creado paquetes con varios programas para poder lograr ya sea

alcance o frecuencia.

El sistema de medicion en TV es muy avanzado, el de radio es muy fragil, de
hecho es malo, no se puede comprar bien con una encuesta que sale cada seis

meses, ademas no se sabe el impacto del comercial, sino el de la emisora.

¢Cuales cree Usted que son las principales ventajas 0 desventajas de la

television con respecto a la radio?

La ventaja es el costo, es realmente bajo, ademas se puede segmentar por

zonas geograficas, cosa que la TV no permite a no ser por programas especificos.

¢Cuales cree Usted que son las principales ventajas 0 desventajas de la

televisién con respecto a la prensa?

La prensa es muy cara, una pagina full color'® en la nacién cuesta mas de un
millén de colones y sale solo una vez al mes, es decir la persona que no vio el
periédico ese dia no vio el anuncio, en cambio en TV con esa inversion puede comprar

un paquete de tiempo B en donde se tiene presencia todos los dias del mes. Al

A todo color

14 Tiempo B son todos aquellos programas que se encuentran en la franja horaria que va desde
el inicio de la transmision hasta las 5:00pm; excluyendo noticieros.
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hablar de prensa en Costa Rica, estamos hablando de La Nacion, las formas de
negociar de ellos son muy rigidas, sus tiempo de entrega de comerciales son muy
drasticos, creo que si no cambian pronto, mas presupuestos se pasaran a TV o Radio,
de hecho se puede enviar un comercial a TV a las 6:00 y saldra al aire a las 6:30, en
La Nacién para que un anuncio salga el Sabado, debe estar a mas tardar el jueves a
las 6:00pm en el periédico, esto es una desventaja porque recordemos que la
publicidad basa muchas de sus cosas en oportunidades que se presentan a veces de

un dia para otro, es mas de una hora para otra.

La ventaja de la prensa es que los anunciantes recuperan su inversion muy

rapido, es decir la plata regresa rapido a sus arcas.

La perspectiva de una persona que trabaja directamente con television, ofrece
una visibn mas clara acerca de las principales diferencias entre los medios de
comunicacion masiva estudiados, ofreciendo a la investigacion en curso, una clara

vision de como analizan los diferentes medios las nuevas informaciones.

VISION DESDE LA PERSPECTIVA DE UN
MEDIO DE COMUNICACION IMPRESA

En Costa Rica el periédico de mayor importancia es por mucho La Nacion, vale
la pena conocer la opinién de una de las personas con mas experiencia dentro de esta
empresa para determinar su forma de pensar y su nivel de conocimiento no sélo dentro

del mercado de la prensa sino también en el mercado publicitario costarricense.

¢ Como se compra prensa?

La Nacion es un medio que ha comprobado su efectividad desde hace muchos
afos, los anunciantes saben que lo que inviertan en La Nacién pronto les sera devuelto
con creces, por tal motivo es que siempre invertirdn en el periédico, La Nacién circula
un promedio de 120.000 ejemplares diarios y cada periddico es leido por un promedio
de 3.5 personas, es decir, La Nacion tiene un alcance de 420.000 personas diarias lo

cual es mucho.
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El proceso arranca en la agencia de publicidad en donde se debe realizar un
arte que puede entregarse en la nacién dos dias antes de la publicacién y que deben
entregar en un ZIP™ o via Fibra 6ptica en el caso de los comerciales full color, los
anuncios en blanco y negro pueden ser entregador en arte final, disquete, ZIP o Fibra

Optica.

En algunos casos se puede hacer una carta de excepcion que autoriza a la
agencia de publicidad a entregar el arte final un dia antes de la publicacion, estos
tiempo son tan rigidos debido a que el periddico se empieza a imprimir a las 3:00pm
del dia anterior a la publicacién, una vez que las prensas arrancan no se pueden

detener.

¢ Que sistemas de medicion de audiencia utilizalap  rensa?

Anualmente se hace un estudio de mercado en donde se determina cual es el
perfil del lector de La Nacion, sus gustos, sus habitos de compra, su nivel

socioecondémico, su ubicacién geografica, etc.

La Nacion ofrece la segmentacion de mercado mediante insertos en solo los
periodicos de ciertas areas por ejemplo si tienen una tienda en Tibas, se puede incluir

un cierto en los periddicos que se van a distribuir en la zona.

JA partir de la incorporacion de sistemas de medici 6n avanzados en la

televisién, se ha visto algiin cambio en el habitod e compra de prensa?

No se si serd por los People Meter o por la crisis econdmica del pais pero en
nivel de inversion publicitaria ha bajado en la prensa en general, la ventaja de La
Nacion es en primer lugar ser lider en medios impresos y en segundo lugar la seccion
de econdmicos que genera una cantidad impresionante de ingresos diarios, ademas la
corporacion no solo vive del periddico La Nacion sino que tiene otras empresas
relacionadas tales como Payca, Impresion comercial, Al Dia, Revistas, Suplementos

especiales, Emisoras de Radio, etc.

es una especia de disquete de gran capacidad y para formato Macintosh
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¢Cada cuanto se realiza la herramienta de medicién de audiencia que utiliza el

periédico La Nacion?

Una vez al afilo, ademas se realiza una auditoria diaria de la circulacion.

¢, Cuales cree Usted que son las principales ventajas 0 desventajas de la prensa

con respecto a la television?

Eso depende de la creatividad de la agencia, de hecho premiamos a las
agencias afio con afio con el pregonero de bronce, que premia a los mejores anuncios
publicados por afio, este evento se ha vuelto tradicion en todo el mercado publicitario

del pais.

¢ Cuales cree Usted que son las principales ventajas 0 desventajas de la prensa

con respecto a la radio?

Igual que el anterior

Fuente: Ronald Alba, Ejecutivo de Cuentas de La Nacion.

La perspectiva de una persona con vasta experiencia en prensa ofrece una
visién clara acerca de como analizan las nuevas tendencias del mercado en lo que a

sistemas de medicion se refiere, ofreciendo a la investigacion, una clara vision de como

analizan los diferentes medios las nuevas informaciones.
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LA INVERSION EN MEDIOS DE
COMUNICACION EN COSTA RICA

Los medios de comunicacién son uno de los mercados donde se mas se mueve

dinero; esto se puede analizar en el siguiente grafico:

GRAFICO 3

INVERSION EN MEDIOS DE COMUNICACION
MASIVA DURANTE 2000
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**FUENTE: INFORME ANUAL PUBLICITARIO, SERVICIOS PUBLICITARIOS COMPUTARIZADOS.

En televisibn durante 2000 se facturaron aproximadamente veintitrés mil
millones de colones al afio, es decir casi $85 millones al afio, en prensa durante ese
mismo afio se facturaron aproximadamente dieciocho mil millones al afio, es decir casi
$66.5 millones al afio, en radioemisoras se facturaron aproximadamente siete mil
millones cuatrocientos mil, es decir mas de $27 millones al afio y en otros medios
impresos tales como revistas aproximadamente dos mil millones al afio, es decir casi

los $7.4 millones.

Si se analiza un histérico del comportamiento del mercado publicitario, se puede

apreciar el comportamiento del mismo:
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GRAFICO 4

HISTORICO DE LA INVERSION PUBLICITARIA
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*FUENTE: INFORME ANUAL PUBLICITARIO, SERVICIOS PUBLICITARIOS COMPUTARIZADOS.

Como se puede apreciar en los graficos anteriores, el mercado publicitario
costarricense ha crecido en un 170% aproximadamente desde 1995 hasta 2000, si se
toma en cuenta la inflacién, el aumento de los costos de la programacion internacional,
el aumento en los costos por producciones nacionales, los aumentos salariales, los
altos costos de la electricidad, etc, este incremento no da para alcanzar el punto de

equilibrio de las empresas.

PRENSA

Otto Kleppner indica que la prensa periddica es el medio mas representativo de
los antiguos. Las repercusiones politicas que se le atribuyen llevaron en algun
momento a acufiar la expresién "cuarto poder", para referirse a su capacidad de incidir
en la opinion puablica y en dltima instancia, en las sociedades democraticas, sobre los

votantes.

El periddico comparte con la radio y la television la mediacion entre el
conocimiento de la realidad y los sujetos. La mayoria de los acontecimientos son
conocidos por los lectores a través del periddico. La realidad es dada a conocer
parcializada en noticia. Esta es la materia prima fundamental con la que trabaja la

prensa periodistica. El producto que elabora, el periddico, es una relacién de noticias
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bastante extensa que se facilita diariamente gracias a todo el dispositivo técnico-

organizativo del que se dispone.(Kleppner, 1988:273).

Si se analiza el crecimiento de la inversion en prensa en Costa Rica, se puede

observar lo siguiente:

GRAFICO 5

INVERSION EN PRENSA
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*FUENTE: INFORME ANUAL PUBLICITARIO, SERVICIOS PUBLICITARIOS COMPUTARIZADOS.

En prensa, el comportamiento es similar a la televisién, en donde en 1997 se
reportd un decrecimiento del 9.76% con respecto a 1996, en 1998 se reporté un
crecimiento del 1.06% con respecto a 1997, en 1999 se reportdé un crecimiento del
1.27% con respecto a 1998 y en 2000 se reportd un crecimiento del 1.08% con

respecto a 1999.

Como dato importante, se puede determinar que en 2000 se reportd un

crecimiento aproximado del 30% con respecto a 1996.

De esta informacion se puede definir que el mercado de la publicitario
costarricense se encuentra desde hace cinco afos en un estancamiento en lo que al
crecimiento de la inversion publicitaria real se refiere, motivaciéon que lleva a los
diferentes tipos de medios a buscar herramientas que faciliten el desvio de los escasos

presupuestos publicitarios a cada uno de ellos.
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He aqui la importancia de analizar los diferentes sistemas de medicion que
pueden brindar a los anunciantes garantias de donde invertir sus presupuestos de

medios con mayor eficiencia.

Los diferentes medios han desarrollado variados esfuerzos por demostrar a los
anunciantes su eficiencia, asi por ejemplo el Grupo La Nacién, desarrolla un estudio
anual llamado “Alcance de los medios de Comunicacion en Costa Rica” en donde

exponen los siguientes temas:

CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS
DEL MERCADO DE PRENSA

El Grupo Nacién indica que el mercado de consumidores de Costa Rica esta
compuesto por un aproximado a los 1.371.100 personas con una edad media de los 36
afios, de los cudles el 60% esta casado o vive en union libre, el 29% asistio y/o se ha
graduado de una universidad, el 55% tiene empleo fuera del hogar, el 54% vive en
hogares con varios ingresos, el 68% tiene niflos o adolescentes en el hogar, la

mediana de ingreso por hogar es de ¢193.200 mensuales y el 80% tiene casa propia.

LECTURA DE DIARIOS

La Nacion es por mucho el diario lider, entre semana (de lunes a sdbado), éste
periédico tiene un alcance promedio por edicion del 41%, es decir, una edicién
promedio de La Nacién llega a una audiencia de 559.900 adultos (un 60% mas que la
del segundo diario). Los domingos, La Nacién tiene un alcance promedio del 53%, es

decir alcanza a 722.200 consumidores.

A continuacion se puede analizar mas detalladamente el comportamiento de los

diferentes periddicos en sus ediciones de lunes a sdbado:

PERFIL DE LOS LECTORES DE DIARIOS DE LUNES A SABADO

Numero de Mercado

La Nacién Extra Al Dia Republica
Adultos Total
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SEXO

HOMBRE 50 55 55 63 66
MUJER 50 45 45 37 34
EDAD
18-24 20 20 18 19 16
25-34 26 26 26 24 27
35-44 23 23 24 25 28
45-54 14 14 16 16 14
55 O MAS 17 17 16 16 15
EDAD
36 36 37 37 37
MEDIANA
NIVEL ACADEMICO ALCANZADO
Primaria o
26 15 33 21 13
menos
Secundaria
) 26 21 33 28 19
incompleta
Secundaria
19 20 17 20 14
Completa
Técnico,
universidad 15 21 9 16 21
incompleta
Universidad
completa o 14 23 8 15 33
mas
OCUPACION
Profesionales /
_ 15 23 10 18 31
técnicos
Ejecutivos,
ropietarios,
prop 8 10 7 11 9
empleos
administrativos
Comerciantes /
10 11 12 13 12
Vendedores
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Otros
22 15 32 25 21
empleados
Estudiantes 9 12 6 8 11
Amas de Casa 29 21 27 18 9
Pensionados 5 7 4 5 6
Otros
2 1 2 2 1
desempleados
ESTADO CIVIL
Casado /
_ _ 60 57 63 61 53
Union Libre
Soltero 31 33 29 31 38
Viudo /
Separado / 9 10 8 8 9
Divorciado
INGRESOS POR HOGAR
Menos de
20 12 21 14 13
¢100.000
¢100.000 —
48 43 52 50 34
¢249.999
¢250.000 o
] 32 45 27 36 53
mas
VIVIENDA
Propia 80 82 78 78 82
Alquilada 20 18 22 22 18

** Fuente: Urban & Associates, Inc. Estudio de Mercado para La Nacion, 2001.

El sexo de los lectores de La Nacién, es 55% hombres y 45% mujeres, en el
diario La Extra, el 55% son hombres y el 45% son mujeres, en el periédico Al Dia, 63%
son hombres y 37% son mujeres y en el periddico La Republica, 66% son hombres y
34% son mujeres; en lo que se refiere a la edad, se puede apreciar que un la mayoria
de los lectores de La Nacién (26%), cuenta con una edad oscilante entre los 25 y 34
afios de edad, por su parte La Extra, cuenta con mas lectores (26%) con edades de 25

a 34 afos, Al Dia cuenta con un 25% de lectores con edades entre los 35y 44 afios de
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edad y por ultimo La Republica con un 28% de lectores con edades entre los 35y 44

afos.

En lo que al nivel académico alcanzado, se puede apreciar como el 23% de los
lectores de La Nacién han alcanzado un nivel educativo universitario, un 66% de los
lectores de La Extra alcanzaron La Primaria o Secundaria incompleta, un 28% de los
lectores de Al Dia tienen la Secundaria incompleta y un 21% de los lectores de La

Republica tienen la Universidad incompleta o un nivel técnico de educacion.

La mayoria de los lectores de La Nacion son profesionales o técnicos, la
mayoria de los lectores de La Extra se dedican a otro tipo de empleos al igual que los
lectores de Al Dia (25%) y los lectores de La Republica son en su mayoria

Profesionales o técnicos (31%).

En lo que se refiere al estado civil, se puede apreciar con en todos los
periodicos estudiados, la mayoria son personas casada o en unién libre, La Nacion con

un 57%, La Extra con un 63%, Al Dia con un 61% y La Republica con un 53%.¢

La mayoria de los lectores de La Nacién cuentan con ingresos superiores a los
¢250.000, la mayoria de los lectores de La Extra, cuentan con ingresos que van desde
los ¢100.000 a los ¢249.999, la mayoria de los lectores de Al Dia cuentan con ingresos
entre los ¢100.000 y los 249.999 y la mayoria de los lectores de La Republica, cuenta

con un nivel de ingresos superior a los ¢250.000.

En todos los periddicos estudiados, la mayoria de los lectores cuenta con casa

propia.

La cobertura de los diferentes diarios se puede apreciar en el siguiente cuadro:

COBERTURA DE MERCADO DE LOS DIARIOS DE LUNES A SABA DO

Mercado y _ _
Numero de Total La Nacion Extra Al Dia Republica
ota
Adultos _ % % % %
(miles)
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SEXO

Hombre 680.100 45 29 28
Mujer 691.000 37 23 16
EDAD
18-24 274.200 41 22 21 5
25-34 355.100 41 26 21 6
35-44 311.300 41 27 24 7
45-54 197.400 40 28 25 6
55 0 mas 233.100 42 25 21 6
NIVEL ACADEMICO ALCANZADO
Primaria o
355.900 23 32 18 3
menos
Secundaria
) 354.600 33 33 24 4
incompleta
Secundaria
257.200 43 23 24 4
Completa
Técnico,
universidad 209.700 56 46 23 8
incompleta
Universidad
193.700 69 14 24 14
completa
OCUPACION
Profesionales /
_ 212.900 60 16 26 12
técnicos
Ejecutivos,
propietarios,
109.100 53 23 31 7
empleos
administrativos
Comerciantes /
137.100 46 31 30 8
Vendedores
Otros
304.100 28 36 24 6
empleados
Estudiantes 127.900 53 15 20 7
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Amas de Casa 393.000 29 24 14 2

Pensionados 65.300 56 22 24 8
Otros
21.700 33 36 21 5
desempleados
ESTADO CIVIL
Casado /
_ _ 818.900 39 27 23 5
Unioén Libre
Soltero 431.600 44 24 22 7
Viudo /
Separado / 120.600 46 22 21 6
Divorciado
INGRESOS POR HOGAR
Menos de
280.000 25 26 15 4
¢100.000
¢100.000 —
652.600 37 28 24 4
¢249.999
¢250.000 o
468.500 57 22 25 10
mas
VIVIENDA
Propia 1.093.200 42 25 22 6
Alquilada 277.800 36 28 24 5

** Fuente: Urban & Associates, Inc. Estudio de Mercado para La Nacion, 2001.

Los comportamientos de los perfiles de los diferentes diarios se mantiene, en
todos los apartados estudiados; en este cuadro se puede determinar que el mercado
total de La Nacion esta constituido por un total de306.045 hombres y 255.670 mujeres,
La Extra cuenta con un mercado cautivo de 197.229 hombres y 158.953 mujeres, Al
Dia cuenta con 190.428 lectores hombres y 110.560 lectores mujeres y La Republica,

cuenta con 54.408 lectores hombres y 27.640 lectores mujeres.

PERFIL DE LOS LECTORES DE DIARIOS LOS DOMINGOS

Numero de Mercado

La Nacién Extra Al Dia Republica
Adultos Total
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SEXO

HOMBRE 50 53 N.A. 61 62
MUJER 50 47 N.A. 39 38
EDAD
18-24 20 21 N.A 20 25
25-34 26 27 N.A. 22 24
35-44 23 22 N.A. 23 23
45-54 14 14 N.A. 16 11
55 O MAS 17 16 N.A. 19 17
EDAD
36 36 N.A. 38 36
MEDIANA
NIVEL ACADEMICO ALCANZADO
Primaria o
26 16 N.A. 24 20
menos
Secundaria
_ 26 21 N.A. 27 17
incompleta
Secundaria
19 21 N.A. 19 17
Completa
16Técnico,
universidad 15 20 N.A. 14 22
incompleta
Universidad
completa o 14 22 N.A. 16 24
mas
OCUPACION
Profesionales /
) 15 22 N.A. 18 21
técnicos
Ejecutivos,
ropietarios,
prop 8 9 N.A. 10 4
empleos
administrativos
Comerciantes /
10 10 N.A. 11 10
Vendedores
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Otros
22 17 N.A. 24 22
empleados
Estudiantes 9 11 N.A. 7 14
Amas de Casa 29 23 N.A. 23 17
Pensionados 5 6 N.A. 6 8
Otros
2 2 N.A. 1 4
desempleados
ESTADO CIVIL
Casado /
_ _ 60 57 N.A. 61 52
Union Libre
Soltero 31 34 N.A. 32 42
Viudo /
Separado / 9 9 N.A. 7 6
Divorciado
INGRESOS POR HOGAR
Menos de
20 14 N.A. 15 20
¢100.000
¢100.000 —
48 44 N.A. 47 34
¢249.999
¢250.000 o
i 32 42 N.A. 38 46
mas
VIVIENDA
Propia 80 82 N.A. 83 85
Alquilada 20 18 N.A. 17 15

** Fuente: Urban & Associates, Inc. Estudio de Mercado para La Nacion, 2001.

El perfil de los lectores de diarios de los dias domingos, indica que el mercado
estd dividido de la siguiente manera: La Nacion, 47 son mujeres y 53 son hombres, es
importante recalcar que el diario La Extra, no circula los domingos, Al dia 61 son
hombres y 39 son mujeres y por ultimo, en La Republica, 62 son hombres y 38 son

mujeres.
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En lo que se refiere a los rangos de edad, se puede determinar que la edad
mediana de los lectores de los diarios es 36 afios, y 27 lectores de La Nacién, cuentan
con edades entre los 25 y los 34 afios de edad, en Al Dia, 23 lectores cuentan con
edades entre los 35 y 44 afios y en La Republica, 25 cuentan con edades entre los 18

y los 24 afios de edad.

El nivel académico alcanzado por los lectores de La Nacion, es en su mayoria
la universidad completa o més, al igual que los lectores de La Republica, por otra parte,
los lectores de Al Dia, cuentan en su mayoria con un nivel académico inferior,

ubicandose en el nivel de educacion secundaria incompleta.

En lo que a la dedicacion se refiere, se puede ver como la mayoria de los
lectores de La Nacidn son amas de casa o profesionales, en el peridédico Al Dia, la
mayoria de los lectores se dedican a tareas varias 0 son amas de casa mientras que

los lectores de La Republica son profesionales o técnicos.

En el caso de estado civil, se puede analizar como la mayoria de los lectores de

todos los periédicos, son casados o viven en union libre.

En lo que al nivel de ingresos mensuales se refiere, se puede apreciar
claramente como los lectores de La Nacién y Al Dia, rondan un nivel de ingresos entre
los ¢100.000 y los ¢249.999; mientras que la mayoria de los lectores de La Republica,

rondan los ¢250.000 y més.

En los tres casos estudiados, la mayoria de los lectores poseen casa propia.

COBERTURA DE MERCADO DE LOS DIARIOS LOS DOMINGOS

Mercado , _
Numero de Total La Nacién Extra Al Dia Republica
ota
Adultos _ % % % %
(miles)
SEXO

Hombre 680.100 56 N.A. 22

Mujer 691.000 49 N.A. 14 4

39




EDAD

18-24 274.200 54 N.A. 17 6
25-34 355.100 55 N.A. 15 5
35-44 311.300 51 N.A. 18 5
45-54 197.400 50 N.A. 20 4
55 0 mas 233.100 52 N.A. 20 6
NIVEL ACADEMICO ALCANZADO
Primaria o
355.900 33 N.A. 16 4
menos
Secundaria
) 354.600 43 N.A. 19 4
incompleta
Secundaria
257.200 60 N.A. 18 5
Completa
Técnico,
universidad 209.700 67 N.A. 17 8
incompleta
Universidad
completa o 193.700 81 N.A. 21 9
mas
OCUPACION
Profesionales /
o 212.900 73 N.A. 20 7
técnicos
Ejecutivos,
propietarios,
109.100 62 N.A. 22 3
empleos
administrativos
Comerciantes /
137.100 53 N.A. 20 5
Vendedores
Otros
304.100 40 N.A. 20 5
empleados
Estudiantes 127.900 64 N.A. 14
Amas de Casa 393.000 43 N.A. 14
Pensionados 65.300 67 N.A. 21 8
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Otros
21.700 56 N.A. 16 13
desempleados
ESTADO CIVIL
Casado /
818.900 50 N.A. 18 5
Union Libre
Soltero 431.600 58 N.A. 18 7
Viudo /
Separado / 120.600 56 N.A. 15 4
Divorciado
INGRESOS POR HOGAR
Menos de
280.600 35 N.A. 13 5
¢100.000
¢100.000 —
652.600 49 N.A. 18 4
¢249.999
¢250.000 o
) 438.500 69 N.A. 21 8
mas
VIVIENDA
Propia 1.093.200 54 N.A. 18
Alguilada 277.900 48 N.A. 15 4

** Fuente: Urban & Associates, Inc. Estudio de Mercado para La Nacion, 2001

El dia domingo es el dia que mayor circulacion tienen los periodicos, asi por
ejemplo, se puede observar que La Nacion (lider del mercado) cuenta con un total de
380.856 lectores hombres y 338.590 lectores mujeres, asi mismo se puede determinar
que la mayoria de los lectores de La Nacion cuentan con edades oscilantes entre l0s18
y 34 afos, la mayoria de los lectores de Al Dia, cuentan con edades entre los 45 y mas
afos, y los lectores de La Republica, cuentan en su mayoria con edades comprendidas

entre los 18 y 24 afios.

Se puede analizar como los lectores de La Nacién al igual que los lectores de

La Republica y Al Dia, cuentan con estudios universitarios o0 mas.
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En lo que a la ocupacién se refiere, se puede determinar que los lectores de La
Nacién son en su mayoria profesionales técnicos, los lectores de Al Dia son en su
mayoria pensionados y los lectores de La Republica son en su mayoria dedicados a
otros tipos de empleos.

Asi mismo, el nivel de ingresos de los lectores de los tres periddicos estudiados,

es en su mayoria superior a los ¢250.000 mensuales y viven en casa propia.

Segun el estudio realizado por La Nacidn, con respecto a la television se
puede analizar que la mayoria de los televidentes se pueden catalogar como
medianos, es decir que observan el televisor un promedio de 3 a 6 horas diarias; esto

se da en todas las clases sociales; clase media baja, clase media y clase alta.

El momento del dia en que el mercado de la television (televisores encendidos)
es mas grande es durante las noches, en el cual 92% del mercado total de la
television, es decir, 1.261.412 adultos, se encuentran con el televisor encendido; esto

se da en todas las clases sociales estudiadas y tanto de lunes a sabado como los dias

domingo.
CANALES DE TELEVISION MAS VISTOS
Mafana Tarde Noche Noticias
Numero de
Adultos (en 641.2 862.4 1.277.0 1.326.0
miles)
Base
porcentual del 47% 63% 93% 97%
mercado
Canal 7 60 42 30 64
Canal 6 20 29 36 29
Canal 11 8 6 7 -
Canal 2 1 1 1 -
Sony 1 1 1 -
Discovery 1 2 1 -
Canal 13 1 2 2 -
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Canal 4 1 3 6 -
Canal 29 1 - - -
XEW TV 1 2 1 -
Cartoon
1 1 1 -
Network
HBO OLE 1 2 3 -
Canal 23 - - 1 -
CNN Espaiiol - - - 1
CNN - - - 1
Noticias 59 62 58 57
Peliculas
43 37 45 51
Nuevas
Deportes 34 31 35 36
Series 31 28 33 36
Novelas 26 32 24 16
Peliculas Viejas 21 22 19 21
Caricaturas 15 15 15 14
Musicales 15 14 15 15
Culturales 11 8 11 16
Comedias
, 8 7 8 7
Nacionales
Religiosos 8 10 7 3
Programas de
6 5 7 8
debates
Programas para
g » P 6 7 6 5
nifnos

** Fuente: Urban & Associates, Inc. Estudio de Mercado para La Nacion, 2001

En lo que a los canales nacionales de television, se puede obtener un estimado
del comportamiento de la tele audiencia durante el dia, en donde en las mafanas,
canal 7 tiene el liderazgo con un 60% de participacion en segundo lugar canal 6 con un

20% de participacion y en tercer lugar, canal 11 con un 8% de participacion.
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Durante las tarde, se puede apreciar como el comportamiento es muy similar,
en primer lugar canal 7, (42% de participacién), en segundo lugar canal 6, (26% de

participacién), y en tercer lugar canal 11, (6% de participacion).

En las noches, que es donde se concentra la mayoria de los televidentes, el
comportamiento varia con respecto a las otras horas del dia, en donde canal 6 ocupa
la primera posicion, (36% de participacion), canal 7 la segunda posicion, (30% de

participacién) y canal 11 la tercera posicion, (7% de participacion).

Asi mismo, se puede determinar como el canal mas gustado para informarse es
canal 7 con un 64% de participacion, seguido por canal 6 con un total de 29% de

participacion.

Con respecto al comportamiento de la tele audiencia durante los comerciales, el
estudio de La Nacién indica que se puede determinar que 42% del mercado no se
gqueda observandolos y el 37% de los televidentes se queda observando los

comerciales.

ANALISIS DE EFECTIVIDAD ENTRE MEDIOS

Analizar la efectividad de la inversion publicitaria en televisiébn y su relacién
costo / beneficio en comparacion con otros medios de comunicacion masiva, la mejor

forma de analizarlo, es realizando un plan de medios con diferentes escenarios.

La implementacion de diferentes escenarios logrard determinar cudl de las
inversiones (prensa o television) es mas rentable en lo que a diferentes puntos de
medicion se refiere tales como el Costo por Millar (CPM), Alcance, Costo por Punto de

Rating, etc.

ESCENARIO 1

Objetivo de la Camparfia: Alcance
Tipo de Campafa: Promocion por tiempo limitado.

Medios a utilizar: Prensay Television

44



Presupuesto aproximado de medios: ¢5.000.000,00
Target: Hombres con edades oscilantes entre los 18 y los 40 afios de edad, con un
nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa propia o alquilada, con

un nivel de educacién universitario y que sean casados o vivan en unién libre.

MEDIO ESPACIO SECCION PUBLICACION TARIFA  ALCANCE CPM
AL DIA 1 PAG. FULL COLOR A L-D ¢508.000 206.932 ¢2.454,91
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 385.646 ¢2.924,96
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 385.646 ¢2.924,96
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A DOMINGO ¢1.275.500 501.621 ¢2.542,76
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 385.646 ¢2.924,96
SUB TOTAL ¢5.167.500 1.865.491 ¢13.772,56
13% I.V. 671775
1%T.C.P. 51675
TOTAL ¢5.890.950 1.865.491 ¢22.165,24

Con la inversiébn en prensa, se logra impactar efectivamente a 1.865.491
hombres de 18 a 40 afios, sin embargo en prensa es imposible determinar las otras
caracteristicas del Target propuesto; es decir, con un nivel de ingresos mensual
superior a los ¢250.000,00, con casa propia o alquilada, con un nivel de educacion

universitario y que sean casados o vivan en unién libre.

El costo por alcanzar a cada mil personas es de ¢22.165,24, no se puede determinar

otras variables tales como GRP’S y Costo por Punto de Rating.

PROGRAMA CANAL RATING SPOTS INVERSION GRPS COSTOGRP ALCANCE CPM CPR
BETTY LA FEA 11 16,3 10 ¢2.700.000 163 ¢16.564 310.000 ¢8.710 ¢165.644
CINE P/ ADULTOS 6 11,8 4 €¢993.600 47,2 ¢21.051 88.000 ¢11.291  ¢84.203
CINEMA 6 DOM. 6 9,9 3 ¢745.200 29,7 ¢25.091 57.000 ¢13.074  ¢75.273
SIETE DIAS 7 8,6 2 ¢500.000 17,2 ¢29.070 32.000 ¢15.625  ¢58.140
SUB TOTAL 11,65 19 ¢4.938.800 221,35 ¢22.944 487.000 ¢10.141 ¢423.931
13% I.V. €642.044
1%T.C.P. ¢5.000
TOTAL 11,65 19 ¢5.585.844 221,35 $22.944 487.000 ¢11.470 ¢479.472

En television se puede segmentar el mercado de manera tal que se puede
medir a cuantos hombres con edades oscilantes entre los 18 y los 40 afios de edad,
con un nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa propia 0
alquilada, con un nivel de educacion universitario y que sean casados o vivan en unién

libre, en donde el costo por alcanzar a mil personas de este Target es de ¢11.470,00,
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el alcance de esta propuesta de medios es de 487.000 personas y con un costo punto
de rating de ¢479.472.

CUADRO COMPARATIVO

PRENSA ‘ TELEVISION
Alcance 1.865.491 Alcance 487.000
Costo por millar ¢22.165,24 Costo por Millar ¢11.470,00
GRP'S N.A. GRP'S 221.35
CPR N.A. CPR ¢479.472,00
Inversion ¢5.890.950,00 Inversion ¢5.585.844,00

Haciendo una comparacion de lo que se puede alcanzar con ambos medios, se
determina que en prensa se alcanza un total de 1.865.491 personas; con television se
alcanza a 487.000 personas; el costo por millar en prensa es de ¢22.165,24 mientras
que el television es de ¢11.470,00, en prensa no se puede determinar los GRP’S ni el
CPR; mientras que en television se alcanza un total de 221.35 GRP’S y un CPR de
¢479.472,00, en prensa con una inversion de ¢5.890.950 y en television con una
inversion de ¢5.585.844,00.

ESCENARIO 2

Objetivo de la Camparfia: Alcance

Tipo de Campafia: Promocion por tiempo limitado.

Medio a utilizar: Prensay Television

Total presupuesto medios:  ¢5.000.000,00

Target: Mujeres con edades oscilantes entre los 18 y los 40 afios de edad, con un
nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa propia o alquilada, con

un nivel de educacion universitario y que sean casados o vivan en union libre.
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MEDIO ESPACIO SECCION PUBLICACION  TARIFA  ALCANCE CPM

AL DIA 1 PAG. FULL COLOR A L-D ¢508.000 110.560  ¢4.594,79
LANACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 255.670 ¢4.411,94
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 255.670 ¢4.411,94
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A DOMINGO ¢1.275.500 338.590 ¢3.767,09
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A L-D ¢1.128.000 255.670 ¢4.411,94
SUB TOTAL ¢5.167.500 1.216.160 ¢21.597,69

13% LV. ¢671.775

1%T.C.P. ¢51.675
TOTAL ¢5.890.950 1.216.160 ¢34.188,66

Con la inversiébn en prensa, se logra impactar efectivamente a 1.216.160
mujeres de 18 a 40 afios, sin embargo en prensa es imposible determinar las otras
caracteristicas del Target propuesto; es decir, con un nivel de ingresos mensual
superior a los ¢250.000,00, con casa propia o alquilada, con un nivel de educacion

universitario y que sean casados o vivan en union libre.

El costo por alcanzar a cada mil personas del Target es de ¢34.188.66, no se puede

determinar otras variables tales como GRP’S y Costo por Punto de Rating.

PROGRAMA CANAL RATING SPOTS INVERSION GRPS COSTOGRP ALCANCE CPM CPR
BETTY LAFEA 11 325 10 ¢2.700.000 325 ¢8.308 650.000 ¢4.154  ¢83.077
POBRE DIABLA 7 11,5 10 ¢850.000 115 ¢7.391 160.000 ¢5.313 ¢73.913
CINEMA 6 SAB. 6 12 2 ¢496.800 24 ¢20.700 38.000 ¢13.074 ¢41.400
DR QUINN 6 7,4 10 ¢850.000 74 ¢11.486 150.000 ¢5.667 ¢114.865
SUB TOTAL 15,85 32 ¢4.896.800 507,2 ¢11.971 998.000 ¢4.907 ¢308.946
13%I.V. ¢636.584
1%T.C.P. ¢8.500
TOTAL 15,85 32 ¢5.541.884 507,2 ¢11.971 998.000 ¢5.553 ¢349.646

En television por su parte si se puede segmentar el mercado de manera tal que
se puede medir a cuantos hombres con edades oscilantes entre los 18 y los 40 afios
de edad, con un nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa propia
o alquilada, con un nivel de educacion universitario y que sean casados 0 vivan en
union libre, en donde el costo por alcanzar a mil personas de este Target es de
¢5.553,00, el alcance de esta propuesta de medios es de 998.000 personas y con un

costo punto de rating de ¢349.676.
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CUADRO COMPARATIVO

PRENSA ‘ TELEVISION
Alcance 1.216.160 Alcance 998.000
Costo por millar ¢34.188,66 Costo por Millar ¢5.553,00
GRP'S N.A. GRP'S 507.2
CPR N.A. CPR ¢349.646,00
Inversion ¢5.890.950,00 Inversion ¢5.541.884,00

Haciendo una comparacion de lo que se puede alcanzar con ambos medios, se
determina que en prensa se alcanza un total de 1.216.160 personas; con television se
alcanza a 998.000 personas; el costo por millar en prensa es de ¢34.188,66 mientras
que el television es de ¢5.553,00, en prensa no se puede determinar los GRP’S ni el
CPR; mientras que en television se alcanza un total de 507.20 GRP’S y un CPR de
¢349.646,00, en prensa con una inversion de ¢5.890.950 y en television con una
inversion de ¢5.541.884,00.

ESCENARIO 3

Objetivo de la Camparfia: Alcance

Tipo de Campafia: Promocion por tiempo limitado.

Medio a utilizar: Prensay Television

Total presupuesto medios:  ¢5.000.000,00

Target: Amas de Casa con edades oscilantes entre los 18 y los 40 afios de edad, con
un nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa propia o alquilada,

con un nivel de educacion universitario y que sean casados o vivan en unién libre.
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MEDIO ESPACIO SECCION PUBLICACION  TARIFA  ALCANCE CPM
AL DIA 1 PAG. FULL COLOR A L-D ¢508.000 55.020 ¢9.233,01
LANACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 113.970  ¢9.897,34
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 113.970  ¢9.897,34
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A DOMINGO ¢1.275.500 168.990  ¢7.547,78
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 113.970  ¢9.897,34
SUB TOTAL ¢5.167.500 565.920 ¢46.472,81
13% LV. ¢671.775
1%T.C.P. ¢51.675
TOTAL ¢5.890.950 565.920 ¢63.917,94

Como se puede analizar en este escenario, con la inversion en prensa, se logra
impactar efectivamente a 565.920 amas de casa de 18 a 40 afos, sin embargo en
prensa es imposible determinar las otras caracteristicas del Target propuesto; es decir,
con un nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa propia 0
alquilada, con un nivel de educacion universitario y que sean casados o vivan en unién

libre.

El costo por alcanzar a cada mil personas del Target es de ¢63.917.94, no se

puede determinar otras variables tales como GRP’S y Costo por Punto de Rating.

PROGRAMA CANAL RATING SPOTS INVERSION GRPS COSTOGRP ALCANCE CPM CPR
BETTY LA FEA 11 34,1 10 ¢2.700.000 341 ¢7.918 370.000 ¢7.297  €¢79.179
POBRE DIABLA 7 19,7 10 ¢850.000 197 ¢4.315 210.000 ¢4.048  ¢43.147
A TODO DAR 6 9 10 ¢1.100.000 90 ¢12.222 100.000 ¢11.000 ¢122.222
SUB TOTAL 15,7 30 ¢4.650.000 471 ¢8.152 680.000 ¢6.838 €296.178
13% LV. ¢604.500
1%T.C.P. ¢o
TOTAL 157 30 ¢5.254.500 471 ¢8.152 680.000 ¢7.727 ¢334.682

En television por su parte si se puede segmentar el mercado de manera tal que
se puede medir a cuantas amas de casa con edades oscilantes entre los 18 y los 40
afios de edad, con un nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa
propia o alquilada, con un nivel de educacion universitario y que sean casados 0 vivan
en unién libre, en donde el costo por alcanzar a mil personas de este Target es de
¢7.727,00, el alcance de esta propuesta de medios es de 680.000 personas y con un

costo punto de rating de ¢334.682.
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CUADRO COMPARATIVO

PRENSA ‘ TELEVISION
Alcance 565.920 Alcance 680.000
Costo por millar ¢63.917,94 Costo por Millar ¢7.727,00
GRP'S N.A. GRP'S 471
CPR N.A. CPR ¢334.682,00
Inversion ¢5.890.950,00 Inversion ¢5.254.500,00

Haciendo una comparacion de lo que se puede alcanzar con ambos medios, se
determina que en prensa se alcanza un total de 656.920 personas; con television se
alcanza a 680.000 personas; el costo por millar en prensa es de ¢63.917,94 mientras
que el television es de ¢7.727,00, en prensa no se puede determinar los GRP’S ni el
CPR; mientras que en televisién se alcanza un total de 471 GRP'S y un CPR de
¢334.682,00, en prensa con una inversion de ¢5.890.950 y en television con una
inversion de ¢5.254.500,00.

ESCENARIO 4

Objetivo de la Camparfia: Alcance

Tipo de Campafia: Promocién por tiempo limitado.
Medio a utilizar: Prensay Television
¢5.000.000,00

Target: Hombres y Mujeres con edades oscilantes entre los 18 y los 40 afios de edad,

Total presupuesto medios:
con un nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa propia 0

alquilada, con un nivel de educacion universitario y que sean casados 0 vivan en union

libre.
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MEDIO ESPACIO SECCION PUBLICACION  TARIFA  ALCANCE CPM
AL DIA 1 PAG. FULL COLOR A L-D ¢508.000 301.642 ¢1.684,12
LANACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 562.151 ¢2.006,58
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 562.151 ¢2.006,58
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A DOMINGO ¢1.275.500 719.827 ¢1.771,95
LA NACION 1 PAG. FULL COLOR A L-S ¢1.128.000 562.151 ¢2.006,58
SUB TOTAL ¢5.167.500 2.707.922 ¢9.475,80
13% LV. 671775
1%T.C.P. 51675
TOTAL ¢5.890.950 2.707.922 ¢13.254,34

Como se puede analizar en este escenario, con la inversion en prensa, se logra
impactar efectivamente a 2.707.922 hombres y mujeres de 18 a 40 afios, sin embargo
en prensa es imposible determinar las otras caracteristicas del Target propuesto; es
decir, con un nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa propia 0
alquilada, con un nivel de educacion universitario y que sean casados o vivan en unién
libre.

El costo por alcanzar a cada mil personas del Target es de ¢13.254.64, no se

puede determinar otras variables tales como GRP’S y Costo por Punto de Rating.

PROGRAMA CANAL RATING SPOTS |INVERSION GRPS COSTOGRP ALCANCE CPM CPR

BETTY LA FEA 11 24,4 10 ¢2.700.000 244 ¢11.066 950.000 ¢2.842 ¢110.656
CINEMA 6 DOM. 6 10,9 4 ¢993.600 43,6 ¢22.789 172.000 ¢5.777 ¢91.156
POBRE DIABLA 7 6,6 10 ¢850.000 66 ¢12.879 260.000 ¢3.269 ¢128.788

SUB TOTAL 10,475 24 ¢4.543.600 2514 ¢15.578 1.382.000 ¢3.288 ¢433.757
13% L.V. ¢590.668
1%T.C.P. ¢o
TOTAL 10,475 24 ¢5.134.268 2514 ¢15.578 1.382.000 ¢3.715 ¢490.145

En television por su parte si se puede segmentar el mercado de manera tal que
se puede medir a cuantas amas de casa con edades oscilantes entre los 18 y los 40
afios de edad, con un nivel de ingresos mensual superior a los ¢250.000,00, con casa
propia o alquilada, con un nivel de educacion universitario y que sean casados o vivan
en union libre, en donde el costo por alcanzar a mil personas de este Target es de
¢3.715,00, el alcance de esta propuesta de medios es de 1.382.000 personas y con un

costo punto de rating de ¢490.145.
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CUADRO COMPARATIVO

PRENSA ‘ TELEVISION
Alcance 2.707.922 Alcance 1.382.000
Costo por millar ¢13.254,64 Costo por Millar ¢3.715,00
GRP'S N.A. GRP'S 251.4
CPR N.A. CPR ¢490.145,00
Inversion ¢5.890.950,00 Inversion ¢5.134.268,00

Haciendo una comparacion de lo que se puede alcanzar con ambos medios, se
determina que en prensa se alcanza un total de 2.707.922 personas; con television se
alcanza a 1.382.000 personas; el costo por millar en prensa es de ¢13.254,64 mientras
que el television es de ¢3.715,00, en prensa no se puede determinar los GRP’S ni el
CPR; mientras que en television se alcanza un total de 251.40 GRP’S y un CPR de
¢490.145,00, en prensa con una inversion de ¢5.890.950 y en television con una
inversion de ¢5.134.268,00.

Segun los estudios de sintonia de television y los estudios de hébitos de lectura
existentes, se puede determinar que los principales medios de comunicacion en el pais

son los siguientes:
PERIODICO CON MAYOR CIRCULACION
En prensa La Nacién es por mucho el lider de periédicos en Costa Rica, cuenta
con un mercado cautivo de 306.045 hombres de lunes a sabado y 380.856 los dias

domingo, ademas entre sus lectores cuenta con un total de 255.670 mujeres de lunes a

sdbado y 338.590 mujeres los dias domingo.
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GRAFICO 6

LECTORES DE DIARIOS DE LUNES A SABADO
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Mujeres 255670 158930 110560 27640

MILES DE PERSONAS

** Fuente: Urban & Associates, Inc. Estudio de Mercado para La Nacion, 2001

La Nacién cuenta con un promedio de 306.045 lectores hombres y 255.670
lectores mujeres de lunes a sabado, seguido por el diario La Extra con un promedio de
197.229 lectores hombres y 158.930 lectores mujeres, Al Dia por su lado, cuenta con
190.428 lectores hombres y 110.560 lectores mujeres y por Gltimo, La Republica cuenta

con 54.408 lectores hombres y 27.840 lectores mujeres.

GRAFICO 7

LECTORES DE DIARIOS LOS DOMINGOS
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** Fuente: Urban & Associates, Inc. Estudio de Mercado para La Nacion, 2001

La Nacion es el lider en lo que a lectores se refiere con un promedio de 380.856

hombres y 338.590 mujeres, seguido por el diario Al Dia con 149.622 hombres y
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96.740 mujeres y por ultimo el periddico La Republica con 47.607 hombres y 27.640

mujeres.

CANAL DE TELEVISION CON MAS AUDIENCIA

Para poder determinar cual de los canales de Television de Costa Rica es lider,

y segun la ultima encuesta disponible al momento de realizar la investigacion, se debe

dividir el mercado de la television en diferentes horarios y tipos de programas™.

6

En resumen, se puede analizar la informacion en el siguiente cuadro:

ANALISIS DE LIDERAZGO EN TELEVISION

TARGET HORARIO CANAL LIDER
Amas de casa Matutino Tv7
Jefes de hogar Matutino Tv7
Nifios de 4 a 11 afos Matutino Tv1l
Personas de 4 afos y mas Matutino Tv7
Adultos meiyores de 18 Matutino Tv 7

afios

Hombres de 18 afos y mas Matutino Tv7
Mujeres de 18 afios y mas Matutino Tv7
Jovenes de 12 a 17 Matutino Tv7
Amas de casa Vespertino Tv7
Jefes de hogar Vespertino Tv7
Nifios de 4 a 11 afios Vespertino Tv7

> Para revizar los graficos de teleaudiencia en forma detallada, revizar los

anexos.
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Personas de 4 afios y mas Vespertino Tv7
Adultos mayores de 18 _
. Vespertino Tv7
afios
Hombres de 18 afios y mas Vespertino Tv7
Mujeres de 18 afios y mas Vespertino Tv7
Jévenes de 12 a 17 Vespertino Tv7
Amas de casa Estelar Tv7
Jefes de hogar Estelar Tv7
Nifios de 4 a 11 afos Estelar Tv 11
Personas de 4 afios y mas Estelar Tv 1l
Adultos mayores de 18
. Estelar Tv7
afios
Hombres de 18 afios y mas Estelar Tv7
Mujeres de 18 afios y mas Estelar Tv1l
Jovenes de 12 a 17 Estelar Tv 1l

Canal 7 es lider, esto se observa si se nota que de un total de 25 diferentes
target, canal 7 tiene mas participaciéon de audiencia en 19 de los mismo, lo que
representa un 76% del total del mercado. Hay que tener cuenta el repunte que han
venido teniendo tanto canal 11 como canal 6, en donde de acuerdo al comportamiento
historico de la television en Costa Rica, las diferencias de audiencias entre éstos se ha

disminuido considerablemente.

Es importante analizar que la frecuencia de los canales 4, 6 y 11 pertenecen a
una misma empresa de television (Repretel), razén que debe representar una ventaja
competitiva sobre canal 7; esto quiere decir que como canal individual, el 7 es el lider

del mercado; pero como televisora, Repretel es el lider.
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El perfil de audiencia del periédico La Nacion, se podria decir que es el

siguiente:

Hombres y mujeres de 18 a 44 afos, con un nivel educativo de secundaria
hacia arriba, dedicados a labores profesionales o técnicas en su mayoria pero sin
menospreciar las labores domesticas y otro tipo de empleos; que viven en union libre o
casados, con ingresos superiores a los ¢100.000 mensuales y que viven en casa

propia.

En lo que se refiere a television, se debe hacer una division acerca del perfil de

los diferentes canales de television:

Canal 4

Es un canal de televisiébn dirigido a amas de casa, con programas de
produccion mexicana (televisa) y produccion de cadenas norteamericanas de habla

hispana (Univision y Telemundo)

Canal 6

Es un canal de televisiébn de los llamados multi Target, durante todo el dia
transmiten programacion familiar, cuenta con el noticiero nocturno lider (edicién de las
7:00pm) y durante la noche, transmiten programacion dirigida a personas mayores de

18 arfos.

Canal 7

Al igual que canal 6, es un canal multi Target, durante la mafiana se especializa
en programacion dirigida a amas de casa, durante la tarde es dirigido principalmente a
nifios de 4 a 11 afos y durante las noches, es dirigido a personas mayores de 18 afios.
Es importante destacar que cuenta con el noticiero de mayor rating en la mafana y al

medio dia.
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Canal 11
Este canal es claramente dirigido a dos publicos meta, durante todo el dia, es

especialmente dirigido a nifios y durante la noche a amas de casa.

Canal 13

La televisora del estado aun no ha definido hacia que mercado se quiere dirigir,
si se estudia su programacion, se puede analizar que tiene programas dirigidos a amas

de casa, programas infantiles, noticiosos, etc.

¢,COMO ES EL MERCADO?

Al planificador de medios se le exige un doble esfuerzo. Por una parte, el
esfuerzo técnico para manejar con solvencia las metodologias y herramientas de su
oficio. Por otra parte, y a partir de toda esa telarafia numeérica y estadistica, que sea

creativo en la elaboracién de sus pautas y recomendaciones.

En este ejercicio cotidiano, los planificadores se encuentran con
sobreabundancia de informacion para algunos medios y total escasez para otros. La
tentacion (y el riesgo) es preferir los unos y desechar los otros. Este es un dato mas
para calificar a la planificacion de medios como una tarea, cada vez y en mayor

medida, compleja y complicada.

Hace unos afios cuando habia pocos medios y pocos datos resultaban
sobrantes conceptos tales como fuga de espectadores o cuota de pantalla. En la
actualidad, para analizar el comportamiento de las audiencias hace falta disponer de
recursos informaticos de gran potencia a los que hay que sumar recursos de disefio

gréfico para hacer mas atractiva y convincente la presentacion a los clientes.

El mercado publicitario se puede segmentar en 8 grandes grupos de audiencia,
dichos grupos son: Amas de Casa, Jefes de Hogar, Nifios de 4 a 11 afios, Personas de
4 afios y mas, Adultos de 18 afios en adelante, Hombres de 18 afios y mas, Mujeres de

18 aflos y mas y Jovenes de 12 a 17 afos.
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Dentro de estos grandes 8 grupos se puede segmentar aun mas, tomando
variables como el nivel de ingresos, profesion, estudios, nivel de ingresos, ubicacion

geogréfica, etc.

Con la introduccion de los People Meter se pueden hacer andlisis de alcance y
frecuencia, este andlisis permite determinar el porcentaje de personas de un grupo
objetivo que observaron una pauta publicitaria y el nimero de veces que fue vista en

promedio por el grupo. A través de un analisis de alcance y frecuencia se logra:

Introducir factores de mercadeo a los planes de medios, tales como planes y

objetivos.

Optimizar la compra de espacio publicitario haciendo mas efectiva la relacién

Costo-Beneficio.

Evaluar el aporte de cada uno de los programas dentro de la mezcla de

programas de una pauta.

Maximizar la efectividad de un plan de medios.

Los People Meter permiten conocer el alcance marginal, es decir el aporte
individual de cada programa, la frecuencia marginal que es el aporte individual de un
programa a la frecuencia total de la pauta y la duplicacion que es la que indica el
namero de personas del universo que estuvieron expuestas a dos programas distintos

pero que vieron ambos.

Uno de las ventajas mas importantes del People Meter sobre las encuestas
coincidentales telefénicas en la introduccion de una herramienta llamada Reach
Qualifier que permite hacer una restriccion al tiempo que una persona debié ver un
determinado programa de television para que sea registrada dentro del alcance del

mismo.

El People Meter permite hacer andlisis de pérdidas y ganancias, en donde las

personas encargadas de programar un canal de television pueden determinar hacia
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donde se mueve la tele audiencia, es decir si un programa a las 9:00pm tiene un alto
rating pero el de las 10:00pm no, se puede determinar hacia donde se van los

televidentes para saber que prefieren observar.

¢ QUE HACER?

El mercado publicitario costarricense desde hace cinco afios ha sufrido un
estancamiento en lo que al crecimiento real de la inversién publicitaria se refiere, los
anunciantes han congelado sus presupuestos pues la situacion econémica del pais no
les permite engrosar sus presupuestos de acuerdo con la inflacion; es bien sabido que
cuando una empresa necesita recortar gastos, el primer rubro en ser alterado es la

publicidad.

Sin embargo los costos operacionales de las diferentes empresas de medios
siguen aumentando dia con dia; en el caso de la televisién, los costos de
programacion, la electricidad, los salarios, etc., aumentan considerablemente cada

afno.

No se puede influir en el seno de las empresas para provocar una inyeccion de
capital en los presupuestos publicitarios, entonces los esfuerzos de las diferentes
empresas de medios debera dirigirse a captar presupuestos que anteriormente estaban
destinados a otros tipos de medios, es decir las empresas dedicadas a la television
deberan enfocar sus esfuerzos en atraer la mayor cantidad de presupuestos posibles

de prensa.

1) El nivel de televisores encendidos en los horarios de la mafiana y de la tarde es
bastante bajo, las televisoras nacionales deberan realizar esfuerzos especiales en
lograr que este nivel aumente sustancialmente. Esto se puede lograr realizando
promociones en horarios bajos de audiencia que provoquen que el televidente

encienda su televisor desde la maniana.

2) Las televisoras deberan estudiar la posibilidad de negociar sus espacios publicitarios
por la metodologia del Costo por Punto de Rating, la cudl asegura al anunciante que

con cierto nivel de inversién podra adquirir cierto nivel de audiencia.
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3) El nivel de encendidos de las primeras horas de la mafana es muy bajo, las
televisoras deberan estudiar la verdadera rentabilidad de esos horarios, en caso de
gue los numeros resulten negativos, se deberd analizar la posibilidad de iniciar la

transmision un poco mas tarde.

4) Las televisoras en sus espacios comerciales disponibles podrian elaborar una
campafia publicitaria que indique en forma clara las ventajas de la inversion publicitaria

en television sobre prensa.

5) Las televisoras deberian realizar seminarios de actualizacion de conocimientos en

planificacion de medios tanto para agencias de publicidad como para anunciantes.

6) Una de las desventajas de la televisibn con respecto a otros medios de
comunicacidon son los altos costos de produccién de comerciales, las televisoras
cuentan con el equipo necesario para la produccion de comerciales; entonces deberian
crear un departamento de produccion creativa que ofrezca a los anunciantes la

posibilidad de hacer comerciales sin incurrir en grandes costos de produccion.

7) Analizar la creacion de un espacio comercial que ofrezca a los anunciantes de otro
tipo de medios la posibilidad de conocer las ventajas de la televisibn por un tiempo

limitado.

8) En prensa, el principal tipo de anuncios es sin duda los anuncios econdémicos, las
televisoras deberian crear un espacio de un nuevo concepto que podria llamarse
Econdmicos por Television” o “Negocios al Aire” o algo por el estilo que permita a
precios razonables que las personas fisicas anuncien todo aquello que necesiten

vender o comprar.

¢ COMO HACERLO?
¢ QUE SE OCUPA?

Incrementar el nivel de inversion publicitaria en television.
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Ensefiar a planificadores de medios y a anunciantes las ventajas que ofrece

una herramienta de medicién como el People Meter.

Posicionar a la television como el medio de comunicacion que debe ser

considerado como principal o punta de lanza en toda campafia publicitaria.

Borrar la imagen existente de que la televisiébn es un medio caro para realizar

inversiones publicitarias.

¢A QUIEN DIRIGIR EL ESFUERZO?

Tomando en cuenta que el mercado publicitario costarricense se ha encontrado
practicamente estancado, que el mercado televisivo ha crecido apenas en un 10.70%,
que el mercado de la prensa ha crecido un 30%, que el sistema de medicién utilizado
por los periédicos (Grupo Nacién) no ofrece tantas opciones de segmentacion y
seguimiento de la pauta publicitaria como el sistema utilizado por la televisiéon y que el
mercado televisivo no puede influir en que los anunciantes aumenten sus niveles de
inversion publicitaria, las televisoras deberan enfocar sus esfuerzos en lograr que los al
menos el 50% de los presupuestos publicitarios de prensa de los 10 primeros

anunciantes se traslade a television.

Los diez primeros anunciantes de prensa son:

ANUNCIANTE PERIODO INVERSION
INS ENE-99 A DIC-99 ¢341.786.000,00
BNCR ENE-99 A DIC-99 ¢274.775.000,00
MAS X MENOS ENE-99 A DIC-99 ¢233.971.000,00
DOS PINOS ENE-99 A DIC-99 ¢180.160.000,00
L&S ENE-99 A DIC-99 ¢174.300.000,00
BCR ENE-99 A DIC-99 ¢164.212.000,00
ALMACENES EL GALLO  ENE-99 A DIC-99 ¢153.763.000,00
BPDC ENE-99 A DIC-99 ¢149.950.000,00
CCR ENE-99 A DIC-99 ¢146.087.000,00
TOTAL ¢ ¢1.819.004.000,00
TOTAL $ $5.350.011,76

***Euente: Servicios Publicitarios Computadorizados

61



Logrando desviar 50% de éstos presupuestos hacia televisién, generaria una

inversion adicional de ¢909.502.000,00, es decir un poco mas de $5.300.000,00 al afio.

El mercado meta se puede dividir en dos, el primario es sin duda los
departamentos de medios de las agencias de publicidad, ya que es aqui donde se
define el Flow Chart’” anual de cada anunciante y el segundo mercado meta seran los
gerentes generales, gerentes de mercadeo, gerentes de marca y gerentes de

publicidad de los diferentes anunciantes.

Fortalezas

Las posibilidades de segmentacion que ofrece el sistema de medicidbn People

Meter.

Los datos de rating, alcance, Costo por Grp, Costo por punto de Rating, costo
por millar, duplicacién y reach que ofrece el People Meter se refieren al comercial y no
al programa donde fue pautado.

El sistema People meter esta avalado por la comisién técnica de la Asociacion

Costarricense de Agencias de Publicidad.

Las altas tarifas de publicacion que cobra el periddico lider

El costo por millar es el unico indice de rentabilidad que ofrece la prensa y es

mucho mas elevado que el costo por millar que ofrece la television.
Oportunidades
La inversion publicitaria en prensa es la que mas crecimiento ha reportado en el

periodo comprendido entre 1995 y 1999.Se podria bajar el costo de produccion de los

comerciales y las televisoras asumieran parte de esos gastos.

Es la distribucion anual que se hace del presupuesto publicitario de los anunciantes, tomando

en cuenta Unicamente el tipo de medio al que se dirigiré el presupuesto.
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El periodico lider es muy estricto en cuanto a las horas limite para recibir

materiales.

La crisis econdmica reinante en el pais, empuja a los anunciantes a invertir de
una manera mas profesional en lo que a los indices de rendimiento se refiere. La gran

diferencia de circulacion entre el periddico lider y el segundo lugar.

Debilidades

Los altos costo de produccion que tiene un comercial de television.

Los altos costos de la programacidén necesaria para la transmision.

La falta de conocimientos profundos acerca de cOmo manejar bien la

informacién brindada por los People Meter.

Los departamentos de arte de las agencias de publicidad tienen capacidad para

hacer anuncios de prensa sin tener que contratar personas externas a la organizacion.

La competencia existente entre las dos principales televisoras de Costa Rica.

Amenazas

La excelente estructura organizacional con que cuenta el periédico lider

Inestabilidad del tipo de cambio del doélar.

La fragilidad de la economia costarricense.

Fallas de transmisores o repetidoras.
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Estrategias

1) Estrategia dirigida a los departamentos de medio s de las agencias de

publicidad.

Se deberd identificar cuales son las agencias de publicidad encargadas de
manejar los presupuestos publicitarios de los clientes objetivos; esto con la intencién
de determinar claramente a cuales departamentos de medios es importante dirigir los

esfuerzos, dado lo anterior, las agencias en cuestion son las siguientes:

ANUNCIANTE AGENCIA 1 AGENCIA 2 AGENCIA 3
McCANN
MAS X MENOS
ERICKSON
L&S GARNIER BBDO
McCANN
INS GARNIER BBDO PUBLICENTRO
ERICKSON
DOS PINOS GARNIER BBDO JOTABEQU GREY PUBLICENTRO
McCANN
CCR GARNIER BBDO JOTABEQU
ERICKSON
McCANN PUBLIMARK
BPDC
ERICKSON LINTAS
BNCR GARNIER BBDO KIO
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BCR LEO BURNETT

ALMACENES EL CONSUMER
GALLO EXCEPCIONAL

**Fuente: Servicios Publicitarios Computadorizados

Como se aprecia en el cuadro anterior, los esfuerzos enfocados hacia los
departamentos de medios de las agencias de publicidad deberan concentrarse en 7
agencias; a saber: Garnier BBDO, McCann Erickson, Jotabequ Grey, Consumer

excepcional, Leo Burnett, Kio, Publimark y Publicentro.

Segun la informacién de Ibope Marketing Research, todas estas agencias
cuentan con el sistema para procesar la informacién de People Meter, entonces el
esfuerzo debera dirigirse a demostrarles porque es mejor invertir en television que en

prensa.

Debera realizarse un seminario dirigido por un experto en People Meter
(preferiblemente extranjero) en el cual se expliquen las ventajas que ofrece el sistema

de medicién utilizado en television sobre el sistema de medicion utilizado en prensa.

Este seminario se debera dar en forma independiente a cada departamento de
medios, de esta manera es mas facil mantener control sobre las preguntas, dudas y

cuestionamientos que surjan en el mismo.

Se debe impartir este seminario en un hotel que sea cémodo para la
movilizacién de las personas (podria ser el Hotel Europa Zurqui y el Hotel San José
Palacio); debido a las ocupaciones propias de los departamentos de medios, debera

ser impartido en horas de la mafiana.

Se recomienda las reuniones periédicas entre las personas de los
departamentos de medios y las personas encargadas de servicio al cliente de las

televisoras; los mismos deberd presentarse con informacién actualizada de rating,
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alcance, costo por grp, costo por millar, graficos de comportamiento de la audiencia,
etc.

Las televisoras deberan contratar un experto en el manejo de la informacion de
los People Meter que se dedique en forma exclusiva al procesamiento de la
informacion, realizacién de cuadros comparativos, confeccion de graficos de audiencia

de un medio vrs otro, etc.

Es importante que las reuniones periddicas con los departamentos de medios
se efectlien de cuando en vez en lugares fuera de la oficina, podrian ser almuerzos,
desayunos o cenas; de esta manera se puede romper el hielo y convertir una relacion

laboral en una relacién de amistad.

2) Estrategia dirigida a los anunciantes, Gerentes Generales, Gerentes de

Mercadeo, Gerentes de Marca y Gerentes de Publicida d.

Hay que hacer notar al anunciante que su inversién en prensa no le puede
garantizar audiencia, es decir, el peridédico La Nacion puede certificar que de lunes a
sdbado circulan 135.000 ejemplares, y que son leidos por un promedio de 4 personas
cada uno, sin embargo ninguno de los estudios de La Nacién, puede certificar el
alcance real de dicho anuncio, s6lo pueden certificar el alcance del periédico, no hay
ninguna manera de probar que ese anuncio en particular fue visto por 540.000
personas; por su parte el sistema de medicion de television llamado People Meter, si
puede determinar en forma real cual fue el alcance del anuncio pautado mediante la
herramienta llamada Post Buy Andlisis, hay que recordar que los People Meter miden
la audiencia minuto a minuto, y mediante un cruce de informacién con la empresa
dedicada al monitoreo de comerciales (Servicios Publicitarios Computadorizados) se

puede determinar en forma real el alcance que tuvo cierto comercial.

Las empresas televisivas de Costa Rica deberan realizar un seminario en el
cual se emplee a un experto en sistemas de medicién que explique detalladamente las
ventajas y desventajas que ofrece un sistema de medicion de audiencias como el
People Meter y las ventajas y desventajas que ofrece el sistema de medicion utilizado

por la Prensa.
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Se deberd realizar reuniones periddicas de los altos personeros de las
televisoras (Gerente General, Gerente Comercial, Gerente de Ventas y Gerente de

Mercadeo) con los encargados de la aprobacion de presupuestos de los anunciantes.

Crear un boletin quincenal en el cudl se expligue de manera clara y concisa el
comportamiento de los diferentes programas en todos los Target, de tal manera que los
anunciantes conozcan claramente cuales de los programas que ofrecen las televisoras

se ajustan mejor a los requerimientos de pauta.
3) Estrategia del medio como un todo.

Una de la barreras existentes dentro de las agencias de publicidad para desviar
més del presupuesto de sus anunciantes a television, es sin duda alguna los
departamentos de medios, hay que recordar que las agencias de publicidad en
mencion tienen dentro de su estructura funcional todo lo necesario para realizar artes
de prensa sin necesidad de contratar servicios externos, esta situacion no se da con la
produccion audiovisual, generando para las agencias un costo externo que les reporta
menos ganancias; debera ser prioridad de las televisoras idear formas mediante las
cuales estos departamentos de arte puedan producir comerciales de televisién; para
esto se puede hacer lo siguiente:

Coordinar con Instituciones especializadas en cémputo para que ofrezcan
cursos sobre animacion de television por computadora; por el volumen de trabajo que
manejan éstos departamentos, estos cursos deberdn ser impartidos en horas de la

mafana.

Debera existir un acuerdo con estas instituciones educativas para lograr un
menor costo; este descuento sera ofrecido a las personas de éstos departamentos
como una especie de beca patrocinada por las televisoras; logrando de esta manera el
agradecimiento de éstas personas.

Una de las limitantes que tienen ciertos clientes para desviar mas de su
presupuesto a la television son los altos costos de produccién audiovisual, hay que
tener en cuenta que las televisoras cuentan con todo el equipo necesario para la

produccion de comerciales, entonces es importante ofrecer a estos anunciantes una

67



produccion audiovisual barata pero no de mala calidad, para esto se deberd realizar lo

siguiente:

Las televisoras deberan tener un nuevo departamento que se podria llamar
“Produccion Comercial” en donde se ofrezca tanto a las agencias de publicidad como a
los anunciantes la asesoria y alquiler de equipo a tarifas infimas en comparacién con

las tarifas que cobran las productoras independientes.

Este departamento debera funcionar como una empresa ligada a las
televisoras, incluso se podrian cobrar tarifas diferentes dependiendo de la cantidad de

canales o empresas televisivas en que se vaya a utilizar.

Hay que recordar que una de las fuentes de ingresos mas grande con que
cuenta la prensa son las secciones de clasificados y econdmicos, de hecho la
facturacion anual de estas secciones durante el afio 2000 fue de ¢4.232.669.000,00; es
decir casi los $12.5 millones al afio; las televisoras deberan hallar la manera de traer a

sus arcas al menos un 25% de esta inversion; para esto se recomienda lo siguiente:

En los diferentes canales existe espacio comercial desocupado, hay que
aprovechar este espacio ofreciendo a las personas comunes y corrientes la posibilidad
de anunciar sus necesidades a tarifas competitivas con la seccion de clasificados de La
Nacion, por ejemplo se podria crear una tarifa de ¢10.000,00 por un total de tres
pantallas de 5 segundos diarias en tiempo B durante tres dias; es importante recalcar
gue esta tarifa solo podra ser utilizada por personas fisicas, no personas juridicas y
para anunciar diferentes categorias como carros, alquileres, venta de enseres
domeésticos, etc. Debera ofrecerse la produccion de estas pantallas sin costo para los

clientes.

Estas pantallas no llevardn audio de locutor, solamente fondo musical y los
datos basicos del anuncio; por ejemplo para anunciar un carro, se informara acerca de
la marca del carro, el color, sus caracteristicas principales como A/C, D/H, y el numero

de teléfono donde se puede ubicar al cliente.

¢ CUANTO CUESTA Y COMO PAGARLO?
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Estrategia 1

En esta estrategia se plantea dirigir los esfuerzos a los departamentos de

medios de las agencias publicitarias de los anunciantes objetivos, estas agencias son:

Garnier BBDO, McCann Erickson, Jotabequ Grey, Consumer Excepcional, Leo

Burnett, Kio, Publimark y Publicentro.

Para desarrollar un presupuesto aproximado, es necesario saber de cuantas
personas se esta hablando, segun la investigacion desarrollada, la cantidad de
personas que trabajan en los departamentos de medios de éstas agencias de

publicidad son:

Garnier BBDO 12 personas
McCann Erickson 14 personas
Jotabequ Grey 11 personas
Consumer Excepcional 5 personas
Leo Burnett 6 personas

Kio Publicidad 2 personas
Publimark 3 personas
Publicentro 3 personas

Total 56 personas

Para el desarrollo de esta estrategia, se necesita el alquiler de una sala de
reuniones en un hotel céntrico de la capital, podria ser el Hotel San José Palacio o el

Hotel Europa Zurqui, los costos aproximados para esto serian los siguientes:

Hotel San José Palacio Hotel Europa Zurqui

Costo por Persona ¢15.000,00 ¢12.500,00
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Es decir, en lo que se refiere al alquiler del espacio en el hotel, se esta
hablando de un promedio de ¢13.750,00 por persona, sabiendo que el total de
personas es de 56, la inversion necesaria para esto es de ¢770.000,00; este rubro
incluye un desayuno y un refrigerio para cada participante; cabe destacar que ambas
televisoras cuentan con canjes con dichos hoteles, motivo por el cuél, no tendrian que

desembolsar dinero en efectivo y mas bien la forma de pago seria via canje.

En lo que se refiere al experto que daria el seminario, segun lo conversado con
personas relacionadas con esto, cobrarian un aproximado a los $1000 por seminario,
como se expone en la estrategia, lo mas recomendable seria que se brinde el
seminario a cada departamento de medio por separado, es decir, se deberian impartir
un total de 7 seminarios diferentes, lo cual suma $7000,00; es decir ¢2.380.000,00;
vale la pena destacar que el conferencista deberd encargarse del material didactico

que se ocupe en los cursos.

En resumen, el costo para el desarrollo de la estrategia nimero 1 se divide de

la siguiente manera:

RUBRO COSTO UNITARIO TOTAL PERSONAS TOTAL
Personas ¢13.750,00 56 ¢770.000,00
Conferencista ¢340.000,00 7 ¢2.380.000,00
Otros Gastos ¢350.000,00 1 ¢350.000,00
Total Inversién ¢3.500.000,00
Inversién en Canje ¢770.000,00
Inversion en Efectivo ¢2.730.000,00

Estrategia 2

En esta estrategia se plantea dirigir los esfuerzos a los Gerentes Generales,
Gerentes de Mercadeo, Gerentes de Marca y Gerentes de Publicidad de los

anunciantes objetivos, estos anunciantes son:

70



ANUNCIANTE

MAS X MENOS
L&S
INS
DOS PINOS
CCR
BPDC
BNCR
BCR
ALMACENES EL GALLO

SUB TOTAL PERSONAS
TOTAL

GERENTE GERENTE
GENERAL DE MARCA DE MERCADEO DE PUBLICIDAD

[

4
0

5

PRRPRRRERRPRRE
o

©

15

GERENTE

GERENTE

1 0
1 0
2 0
1 0
1 0
1 0
1 1
1 1
1 0
10 2

36

Los costos para esta estrategia se dividen de la siguiente manera:

Hotel San José Palacio

Hotel Europa Zurqui

Costo por Persona

¢15.000,00

¢12.500,00

Para impartir éstos seminario se recomienda crear dos sub grupos, de tal

manera que cada uno de ellos cuente con un maximo de 18 personas, dado esto, los

costos serian los siguientes:

RUBRO

Personas
Conferencista
Otros Gastos

Total Inversion
Inversién en Canje
Inversién en Efectivo

¢13.750,00
¢340.000,00
¢150.000,00

COSTO UNITARIO TOTAL PERSONAS

TOTAL

¢495.000,00
¢680.000,00
¢150.000,00

¢1.325.000,00
¢495.000,00
¢830.000,00

Estrategia 3

Parte de esta estrategia va dirigida a capacitar a las personas de los

departamentos de arte en la realizacion de animaciones para television, la idea es que

las mismas personas cubran sus gastos pues es la Universidad o Institucion que se

71




elija para estos cursos la que rebajara sus tarifas, las televisoras deberan Unicamente
incurrir en gastos produciendo las invitaciones al curso que son aproximadamente 21,

a un costo cada una de ¢2750; esto para un total de ¢57.750,00

Otra de las recomendaciones es la creacion de un departamento de produccién
comercial en los canales de television, para el mismo es necesaria la contratacion de al
menos tres personas, un productor, un ejecutivo y una secretaria; vale la pena
recordar que los camaroégrafos, sonidistas, creativos, maquillistas, camaras, luces,
micréfonos y en fin, todo lo necesario para la producciéon de comerciales, ya forman
parte del personal de las televisoras, el salario mensual estimado para este nuevo

departamento es el siguiente:

Salario Mensual Salario Anual
Productor ¢350.000,00 ¢4.200.000,00
Ejecutivo ¢250.000,00 ¢3.000.000,00
Secretaria ¢120.000,00 ¢1.440.000,00

Total Anual ¢8.640.000,00

Se recomienda la creacion de una seccion que podria llamarse “Econdémicos
por television”, para esto debera crearse un departamento que se encargue de recibir
éstos anuncios, pero se recomienda que mientras el proyecto toma fuerza sea el

departamento de ventas de los canales quien se encargue del mismo.

El total de costos anuales para realizar este proyecto se desglosa de la

siguiente manera:

Rubro Costo Anual
Seminario para los departamentos de Medios de las Agencias de Publicidad ¢2.730.000,00
Seminario para los Gerentes Generales, de mercadeo, de marca y de publicidad de los anunciantes ¢1.325.000,00
Curso de Capacitacion para los departarrentos de arte de las agencias de publicidad ¢57.750,00
Creacion del departamento de "Produccion Comrercial ¢8.640.000,00
Total Costo Anual ¢12.752.750,00
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El costo anual para la puesta en practica de éste plan es de ¢12.752.750,00; si
se toma en cuenta que la posibilidad de ingreso anual adicional es de
¢909.502.000,00, significa que el gasto necesario es de apenas un 1.40% con respecto
a la meta propuesta.

Hay que tener en cuenta que las televisoras en Costa Rica facturan un
aproximado anual de 23 mil millones de colones, es decir los costos de la propuesta
son de apenas un 0.07% de los ingresos de sector, ademas si los resultados de la
misma se dan segun lo planteado, significaria un ingreso adicional anual de
¢909.502.000.00, es decir de las ganancias adicionales esperadas, el costo para

implementar la propuesta es de apenas un 1.40%.
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ANEXQOS



Problema
¢, COmo se puede lograr la efectividad de la inversion publicitaria en television y
su relacién Costo / Beneficio en comparaciéon con otros medios de comunicacién

masiva (prensa)?

Sub Problemas
¢, Cudl es el perfil de audiencia del principal medio de comunicacion escrita de

Costa Rica?

¢, Cudl es el perfil de audiencia de los principales canales de television en Costa

Rica?

¢, Cuales son las diferentes formas y estrategias de compras en medios?

., COmo se puede segmentar el mercado con las compras publicitarias en

television?

Justificacién de tema

Rodriguez acerca de la justificacion e importancia del tema escribio:

“Al escoger un tema de investigacion para desarrollar una tesis, se deben
tomar en cuenta algunos factores que influyen en la realizacién de un
trabajo de investigacion; estos puntos de interés son: El tiempo disponible
para realizar el trabajo de campo, el interés que tiene el investigador para
con el tema, y por sobre todo la utilidad que pueda tener el trabajo en un
futuro” (1991:6).

Tomando en cuenta estos aspectos se ha elegido como tema para la

investigacion lo siguiente:

Efectividad de la inversion publicitaria en television y su rentabilidad en

comparacion con otros medios de comunicacion masiva (prensa)

Este tema sera enfocado sobre todo a la nueva forma de invertir en television a

partir de la introduccién al mercado costarricense de los People Metters y sabiendo que
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un comercial de television es una de las mejores herramientas publicitarias que se

utiliza para llegar al mercado meta e influir en sus sentimientos hacia un producto.

Ademas el comercial de television es una herramienta publicitaria que es
utilizada para llegar al televidente e influir en su comportamiento de compra.
(Villaplana, 1992, Pag. 12).

En este trabajo se trataran de determinar los factores, mas importantes que
hacen de la television el mejor medio para comunicar un mensaje publicitario y la forma
en como ésta puede ser el medio mas rentable para alcanzar con un mensaje a mas

personas.

Propdsito del Estudio

El problema planteado en la investigacién, se refiere a analizar los diferentes
medios de comunicacion masiva y determinar cual de ellos ofrece las herramientas de
medicion mas apropiadas para saber cual ofrece una mejor relacion costo — beneficio,
logrando de esta manera una mejor inversiébn en medios de comunicacién para los

anunciantes.

Desde este punto de vista, los objetivos de la investigacion deben basarse en
conocer no solo los sistemas de medicién, sino aclarar también cuales son las ventajas

y desventajas de los diferentes tipos de medios.

Objetivos
a. Objetivo General
1. De diagnostico
Analizar la efectividad de la inversion publicitaria en television y su relacion

Costo / Beneficio en comparacién con otros medios de comunicacion masiva (prensa)
De propuesta

Determinar cédmo rentabilizar las compras publicitarias en television a partir de la

utilizacion de la herramienta conocida como People Metters
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Objetivos especificos
Conocer cuales son los principales medios de comunicacién masiva del Costa

Rica.

Determinar cudl es el perfil de audiencia del principal medio de comunicacion

escrita de Costa Rica.

Determinar cual es el perfil de audiencia de los principales canales de television

en Costa Rica.

Estudiar cuéles son las diferentes formas y estrategias de compras en medios.

Determinar como se puede segmentar el mercado con las compras publicitarias

en television.

Comparar la efectividad de las encuestas coincidentales telefénicas contra los

People Metter

Conocer la relacion costo / beneficio de la inversién publicitaria en televisién
versus la relacion costo / beneficio de la inversion en otros medios de comunicacion

masiva (prensa).

Determinar si el mercado puede ser segmentado en television de una manera

real a partir de la utilizacion de los People Metter.

Publicidad: Historia

Otto Kleppner indica que los origenes de la publicidad se remontan a los
albores de la escritura. En excavaciones efectuadas en los paises que rodean el
mediterraneo, los arquedlogos encontraron signos que anunciaban diversos
acontecimientos y ofertas. Los romanos pintaban las paredes y en ellas
anunciaban los torneos de los gladiadores; los fenicios pintaban murales en las
rocas mas salientes con los itinerarios de los desfiles para promover su
mercancia, método precursor de la moderna publicidad exterior. En un mural de

Pompeya se elogia a un politico y se pide al pueblo romano votar por él.
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En 1622, la publicidad recibié un impulso extraordinario al publicarse el
primer periédico en inglés: The Weekly Newes. Mas tarde, Addison y Steele
publicaron el Tatler y se convirtieron en decididos partidarios de la publicidad.
Addison publicé esta recomendacién a los redactores de textos publicitarios: "El
secreto en la redaccion de anuncios consiste en encontrar el método adecuado para
captar el interés del lector, sin esto, un buen texto pasara inadvertido o se perdera

entre otras noticias intranscendentes.

La publicidad alcanzé un auge impresionante en los Estados Unidos. A
Benjamin Franklin se le conoce como el padre de la publicidad estadounidense
porque su Gazette, cuyo primer namero aparecié en 1729, alcanzé la mayor
circulacion y el volumen méas grande de publicidad entre los diarios que se

publicaban en ese pais. "(1988:3)

Inicios de la television en el mundo

El hombre sofiaba y anhelaba la era de la televisién pero, antes de inventar esa
caja mégica, tuvo que adquirir conocimientos en muchos campos: éptica, magnetismo,
astronomia, quimica, electrénica y otras disciplinas mas. El 20 de julio de 1969
millones de seres humanos en todas partes del mundo contemplaron en directo el
primer paso del hombre en la luna, pero mucho antes, la BBC de Londres realizé su
primera transmision de prueba con la tradicional carrera del Derby. Nuestro pais no se

guedo atras en realizar la primera transmisién con Canal 7.

La television , cuya palabra se deriva del griego thle (lejos) y del latin video (yo
veo), consiste simplemente en la conversion de rayos luminosos en ondas eléctricas,
las cuales se transmiten luego a un receptor que las convierte en rayos luminosos

visibles que forman la imagen.

La televisibn se asemeja al cine porque ambos presentan una serie de

imagenes separadas: 30 por segundo en television y 24 en el cine.

Lo que vemos en el cine y en la televisidbn no es acciéon misma, sino imagen

estética que comunica la ilusién del movimiento contindo. Debido a que el ojo humano
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no puede retener la impresién de la imagen con mucha mayor rapidez, las imbrica y

ocurre la sensacién de movimiento continuo.

La television padeci6é, en un principio, de una enfermedad humana: el
daltonismo, es decir, recogia la luz pero era ciega para el color. Hoy se utilizan en el
tubo de la camara de television filtros épticos que descomponen la imagen en tres
imagenes de color primarios: verde, rojo y azul. Dicha imagen es explorada por tres
camaras que proporcionan respectivamente, una sefial V ( verde), una R (roja) y otra A
(azul). Las tres sefiales se mezclan en una proporcion equivalente a la sensibilidad
cromatica del ojo humano y forma la sefial (luminiscencia). En lugar de las 30
imagenes por segundo emitidas en la transmisi6n monocromatica, en la transmision en

color se emiten 90.

COMPORTAMIENTO DE LA AUDIENCIA POR
TARGET Y FRANJA HORARIA

Horario Matutino: (de 6:00am a 11:59am)
Amas de Casa

GRAFICO 1

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00AM A 11:59AM
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52%

**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario matutino, es decir

de 6:00am a 11:59am, canal 7 cuenta con un 52% de la audiencia, canal 6 con un 24%
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de la audiencia, canal 4 con un 11% de la audiencia, canal 11 con un 10% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 3% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de amas de casa en el horario de las 6:00am a
las 11:59am, canal 7 es el lider.

Horario Matutino: (de 6:00am a 11:59am)
Jefes de Hogar

GRAFICO 2

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00AM A 11:59AM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario matutino, es decir
de 6:00am a 11:59am, canal 7 cuenta con un 43% de la audiencia, canal 6 con un 28%
de la audiencia, canal 4 con un 10% de la audiencia, canal 11 con un 15% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 4% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Jefes de Hogar en el horario de las 6:00am

alas 11:59am, canal 7 es el lider.
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Horario Matutino: (de 6:00am a 11:59am)
Nifios de 4 a 11 afos

GRAFICO 3

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00AM A 11:59AM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario matutino, es decir
de 6:00am a 11:59am, canal 7 cuenta con un 30% de la audiencia, canal 6 con un 16%
de la audiencia, canal 4 con un 3% de la audiencia, canal 11 con un 49% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 2% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Nifios de 4 a 11 afios en el horario de las

6:00am a las 11:59am, canal 11 es el lider.
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Horario Matutino: (de 6:00am a 11:59am)
Personas de 4 afios y mas

GRAFICO 4

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00AM A 11:59AM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario matutino, es decir
de 6:00am a 11:59am, canal 7 cuenta con un 44% de la audiencia, canal 6 con un 24%
de la audiencia, canal 4 con un 8% de la audiencia, canal 11 con un 21% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 3% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Personas de 4 afios y mas en el horario de

las 6:00am a las 11:59am, canal 7 es el lider.
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Horario Matutino: (de 6:00am a 11:59am)
Adultos de 18 afios y mas

GRAFICO 5

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00AM A 11:59AM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario matutino, es decir
de 6:00am a 11:59am, canal 7 cuenta con un 48% de la audiencia, canal 6 con un 25%
de la audiencia, canal 4 con un 10% de la audiencia, canal 11 con un 13% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 4% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Adultos de 18 afios y mas en el horario de

las 6:00am a las 11:59am, canal 7 es el lider.
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Horario Matutino: (de 6:00am a 11:59am)
Hombres de 18 afios y mas

GRAFICO 6

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00AM A 11:59AM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario matutino, es decir
de 6:00am a 11:59am, canal 7 cuenta con un 42% de la audiencia, canal 6 con un 29%
de la audiencia, canal 4 con un 9% de la audiencia, canal 11 con un 16% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 4% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Hombres de 18 afios y mas en el horario de

las 6:00am a las 11:59am, canal 7 es el lider.
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Horario Matutino: (de 6:00am a 11:59am)
Mujeres de 18 afios y mas

GRAFICO 7

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00AM A 11:59AM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario matutino, es decir
de 6:00am a 11:59am, canal 7 cuenta con un 51% de la audiencia, canal 6 con un 23%
de la audiencia, canal 4 con un 11% de la audiencia, canal 11 con un 11% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 4% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Mujeres de 18 afios y mas en el horario de

las 6:00am a las 11:59am, canal 7 es el lider.
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Horario Matutino: (de 6:00am a 11:59am)
Jovenes de 12 a 17 afios

GRAFICO 8

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00AM A 11:59AM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario matutino, es decir
de 6:00am a 11:59pm, canal 7 cuenta con un 34% de la audiencia, canal 6 con un 28%
de la audiencia, canal 4 con un 5% de la audiencia, canal 11 con un 32% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 1% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Jévenes de 12 a 17 afios en el horario de

las 6:00am a las 11:59am, canal 7 es el lider.

89




Horario Vespertino: (de 12:00md a 6:00pm)
Amas de Casa

GRAFICO 9

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 12:00MD A
6:00PM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario vespertino, es decir
de 12:00md a 6:00pm, canal 7 cuenta con un 47% de la audiencia, canal 6 con un 29%
de la audiencia, canal 4 con un 12% de la audiencia, canal 11 con un 8% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 4% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Amas de Casa en el horario de las 12:00md
a las 6:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Vespertino: (de 12:00md a 6:00pm)
Jefes de Hogar

GRAFICO 10

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 12:00MD A
6:00PM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario vespertino, es decir

de 12:00md a 6:00pm, canal 7 cuenta con un 42% de la audiencia, canal 6 con un 28%

de la audiencia, canal 4 con un 13% de la audiencia, canal 11 con un 10% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 7% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Jefes de Hogar en el horario de las 12:00md

a las 6:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Vespertino: (de 12:00md a 6:00pm)
Nifios de 4 a 11 afos

GRAFICO 11

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 12:00MD A
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario vespertino, es decir
de 12:00md a 6:00pm, canal 7 cuenta con un 46% de la audiencia, canal 6 con un 23%
de la audiencia, canal 4 con un 5% de la audiencia, canal 11 con un 21% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 5% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Nifios de 4 a 11 afios en el horario de las

12:00md a las 6:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Vespertino: (de 12:00md a 6:00pm)
Personas de 4 afios y mas

GRAFICO 12

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 12:00MD A
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario vespertino, es decir

de 12:00md a 6:00pm, canal 7 cuenta con un 42% de la audiencia, canal 6 con un 29%

de la audiencia, canal 4 con un 11% de la audiencia, canal 11 con un 13% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 5% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Personas de 4 afios y mas en el horario de

las 12:00md a las 6:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Vespertino: (de 12:00md a 6:00pm)
Adultos de 18 afios y mas

GRAFICO 13

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 12:00MD A
6:00PM

0,
10% 5%

44%

2970

OCanal 7
B Canal 6
OCanal 4
OCanal 11
B Canal 13

**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario vespertino, es decir

de 12:00md a 6:00pm, canal 7 cuenta con un 44% de la audiencia, canal 6 con un 29%

de la audiencia, canal 4 con un 12% de la audiencia, canal 11 con un 10% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 5% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Adultos de 18 afios y mas en el horario de

las 12:00md a las 6:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Vespertino: (de 12:00md a 6:00pm)
Hombres de 18 afios y mas

GRAFICO 14
PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 12:00MD A
6:00PM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario vespertino, es decir
de 12:00md a 6:00pm, canal 7 cuenta con un 38% de la audiencia, canal 6 con un 32%
de la audiencia, canal 4 con un 11% de la audiencia, canal 11 con un 13% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 6% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Hombres de 18 afios y mas en el horario de

las 12:00md a las 6:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Vespertino: (de 12:00md a 6:00pm)

Mujeres de 18 afios y mas

GRAFICO 15

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 12:00MD A
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario vespertino, es decir

de 12:00md a 6:00pm, canal 7 cuenta con un 47% de la audiencia, canal 6 con un 27%

de la audiencia, canal 4 con un 13% de la audiencia, canal 11 con un 8% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 5% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Mujeres de 18 afios y mas en el horario de

las 12:00md a las 6:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Vespertino: (de 12:00md a 6:00pm)
Jovenes de 12 a 17 afios

GRAFICO 16

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 12:00MD A
6:00PM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario vespertino, es decir
de 12:00md a 6:00pm, canal 7 cuenta con un 37% de la audiencia, canal 6 con un 32%
de la audiencia, canal 4 con un 9% de la audiencia, canal 11 con un 20% de la

audiencia y por ultimo, canal 13 cuenta con un 2% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Jovenes de 12 a 17 afios en el horario de

las 12:00md a las 6:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Estelar: (de 6:00pm a 11:00pm)
Amas de Casa

GRAFICO 17

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00PM A
o9, 11:00PM
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario estelar, es decir de
6:00pm a 11:00pm, canal 7 cuenta con un 31% de la audiencia, canal 6 con un 27% de
la audiencia, canal 4 con un 11% de la audiencia, canal 11 con un 29% de la audiencia

y por ultimo, canal 13 cuenta con un 2% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Amas de Casa en el horario de las 6:00pm a

las 11:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Estelar: (de 6:00pm a 11:00pm)

Jefes de Hogar

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00PM A

GRAFICO 18
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario estelar, es decir de

6:00pm a 11:00pm, canal 7 cuenta con un 31% de la audiencia, canal 6 con un 29% de

la audiencia, canal 4 con un 12% de la audiencia, canal 11 con un 24% de la audiencia

y por ultimo, canal 13 cuenta con un 4% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Jefes de Hogar en el horario de las 6:00pm

alas 11:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Estelar: (de 6:00pm a 10:00pm)
Nifios de 4 a 11 afios

GRAFICO 19

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00PM A
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario estelar, es decir de
6:00pm a 11:00pm, canal 7 cuenta con un 27% de la audiencia, canal 6 con un 29% de
la audiencia, canal 4 con un 7% de la audiencia, canal 11 con un 35% de la audiencia y

por ultimo, canal 13 cuenta con un 2% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Nifios de 4 a 11 afios en el horario de las
6:00pm a las 11:00pm, canal 11 es el lider.
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Horario Estelar: (de 6:00pm a 10:00pm)
Personas de 4 afios y mas

GRAFICO 20

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00PM A
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario estelar, es decir de
6:00pm a 11:00pm, canal 7 cuenta con un 28% de la audiencia, canal 6 con un 28% de
la audiencia, canal 4 con un 11% de la audiencia, canal 11 con un 30% de la audiencia

y por ultimo, canal 13 cuenta con un 3% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Personas de 4 afios y mas en el horario de
las 6:00pm a las 11:00pm, canal 11 es el lider.
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Horario Estelar: (de 6:00pm a 10:00pm)
Adultos de 18 afios y mas

GRAFICO 21

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00PM A
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario estelar, es decir de
6:00pm a 11:00pm, canal 7 cuenta con un 29% de la audiencia, canal 6 con un 28% de
la audiencia, canal 4 con un 12% de la audiencia, canal 11 con un 28% de la audiencia

y por ultimo, canal 13 cuenta con un 3% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Adultos de 18 afios y mas en el horario de
las 6:00pm a las 11:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Estelar: (de 6:00pm a 10:00pm)
Hombres de 18 afios y mas

GRAFICO 22
PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00PM A
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario estelar, es decir de
6:00pm a 11:00pm, canal 7 cuenta con un 32% de la audiencia, canal 6 con un 31% de
la audiencia, canal 4 con un 10% de la audiencia, canal 11 con un 23% de la audiencia

y por ultimo, canal 13 cuenta con un 4% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Hombres de 18 afios y mas en el horario de

las 6:00pm a las 11:00pm, canal 7 es el lider.
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Horario Estelar: (de 6:00pm a 10:00pm)
Mujeres de 18 afios y mas

GRAFICO 23

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00PM A
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario estelar, es decir de
6:00pm a 11:00pm, canal 7 cuenta con un 28% de la audiencia, canal 6 con un 25% de
la audiencia, canal 4 con un 13% de la audiencia, canal 11 con un 32% de la audiencia
y por ultimo, canal 13 cuenta con un 2% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Mujeres de 18 afios y mas en el horario de

las 6:00pm a las 11:00pm, canal 11 es el lider.
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Horario Estelar: (de 6:00pm a 10:00pm)
Jovenes de 12 a 17 afios

GRAFICO 24

PARTICIPACION DE AUDIENCIA DE 6:00PM A
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**Fuente: Ibope Marketing Research, Encuesta de octubre, 2001

Como se puede apreciar en el grafico anterior, en el horario estelar, es decir de
6:00pm a 11:00pm, canal 7 cuenta con un 22% de la audiencia, canal 6 con un 32% de
la audiencia, canal 4 con un 8% de la audiencia, canal 11 con un 36% de la audiencia y

por ultimo, canal 13 cuenta con un 2% de la audiencia.

Se puede decir que en el Target de Jévenes de 12 a 17 afios en el horario de
las 6:00pm a las 11:00pm, canal 11 es el lider.
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