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Medicidn electrénica de Audiencias de Television en Guayaquil y su
incidencia en las estrategias comerciales y programaticas de los canales

de Television.
Electronic measurement of Television Audiences in Guayaquil and its impact on the
commercial and programmatic strategies of Television channels.
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Para los canales de television y los anunciantes, la informacion que ofrece la medicion
electronica de audiencias de television esta directamente ligada a la negociacion, venta o
comercializacion de sus espacios de programacion y a la inversion de los anunciantes en dichos
medios para aumentar sus ventas. Desde los 2 puntos de vista la finalidad son los réditos
econdmicos. Actualmente la empresa Kantar Ibope media es la Gnica empresa en Ecuador que
ofrece este servicio por lo que se utilizé como fuente primaria de informacién. Se llevd a cabo
una investigacion descriptiva con enfoque mixto a representantes de canales de television de la
ciudad de Guayaquil y anunciantes a nivel nacional en busca de determinar el uso y la
incidencia que la informacion que otorga la medicion de audiencias en la toma de decisiones.
gestionar estrategias eficientes de comercializacion al mejor precio.

Palabras clave: Medicion, audiencia, incidencia, programacion, réditos.

Abstract

For television channels and advertisers, the information offered by electronic measurement
of television audiences is directly linked to the negotiation, sale or commercialization of
their programming spaces and to the investment of advertisers in those means to increase
their sales. From the two points of view the purpose is the economic returns. Currently the
company Ibope Kantar media is the only company in Ecuador that offers this service for
what was used as a primary source of information. A descriptive research with a mixed
approach was conducted to representatives of television channels of the city of Guayaquil
and national advertisers in search of determine the use and the incidence that the
information that gives the measurement of audiences in the decision making. manage
efficient marketing strategies at the best price.
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Introduccién

Desde la masificacion de los medios de
comunicacion de masas, como la television,
se cred un gran interés y preocupacion por
determinar quiénes y cuantos eran sus
seguidores.

Luego a en el siglo XIX con el auge de la
television esa necesidad de conocimiento
empez6 a diversificarse, ya que no sélo se
requeria conocer quienes ven television sino
ademds sus perfiles demograficos y tiempo
gue le dedicaban a un programa o canal
determinado.

Es asi que “Hoy, el mercado de medios
aborda modificaciones constantes, lo que
genera nuevas y crecientes necesidades de
datos que se consideran uno de los activos
mas valiosos para la creacion de una ventaja
competitiva y la generacion de ingresos”
(kantar Ibope Media, 2017).

Para los canales de television la creacién
de dicha ventaja competitiva, esta
directamente ligada a la negociacion, venta o
comercializacion de sus espacios de
programacion, que a su vez esta directamente
unida a la informacion que la medicion
electronica de audiencias de television les
provee. Siendo de vital transcendencia por ser
el derivado de su sustento financiero.

Para los anunciantes, se trata de invertir en
los medios para aumentar sus ventas y le
interesa que esta inversion sea lo mas rentable
posible, es decir, es decir que su mensaje
Ilegue al mayor nimero de personas con el
menor coste y que ademas sea efectivo.
(Colom&Vinas, 2015)

Por tal razon, en Ecuador medir la
audiencia es una practica que crece e
incrementa su uso a pasos agigantados.

“Sirve tanto a las marcas como a los
medios  para  conocer  mejor el
comportamiento de los televidentes” (Revista
Cap, 2017).

En base a dicha premisa, que la presente
investigacion  tiene  como  finalidad
determinar desde un enfoque mixto
(cualitativo y cuantitativo), la incidencia de la
medicion electronica de audiencias de
television como herramienta que apoye la

optimizacién de la inversién publicitaria,
identificando cuales son los mejores soportes
para una campafa dirigida a un publico
determinado.

“Se utiliza como principal fuente de
informacion a la empresa Kantar IBOPE
Media, que actualmente se posiciona como el
Unico proveedor del servicio electronico de
medicion de audiencia de television en el
mercado nacional” (Ibope Ecuador, 2017).

Situacion problemética

¢Cuél es el componente actual o la
situacion que define esta investigacion?

La television es el medio tradicional
seleccionado para la presente investigacion.
“De acuerdo con el INEC, en Ecuador, el
94% de la poblacion cuenta con televisores en
su hogar, de ellos al menos el 90% tiene dos
de estos aparatos” (Ekos Negocios, 2017).

“El tiempo promedio que dedican a ver
televisién es de 6,1 horas” (Ekos Negocios,
2017).

Pero, el mundo digital y el mayor acceso a
Internet modificaron la cultura de recepcion:
la TV ya no so6lo se ve en la tele. Hoy, es
comun que se consuman programas o series
televisivas a través de la web, o grabadas en
decodificadores digitales, o por medio de las
ediciones en DVD. (Redrrpp, 2015)

Si la manera de consumir television se
modificd, sumando nuevos soportes de
distribucion, resulta natural, entonces,
preguntarse hasta qué punto la industria
televisiva local puede seguir teniendo a la
cifra de rating como criterio para determinar
contenidos y pauta publicitaria.

En este escenario, la pregunta, entonces,
asoma inevitable: ¢puede el rating otorgado
por la medicidn electrénica de audiencias de
television  seguir siendo el principal
pardmetro en la industria televisiva para el
desarrollo de estrategias comerciales y
programaticas de los canales de Television en
Ecuador?




Los medios exigen estudios de medicidn
de audiencias mas especializados y con
resultados concretos, que permitan la
deteccion de comportamientos regulares y de
procesos de cambio prestando atencion a
grupos sociales, e incluso al individuo,
demandando asi nuevos planteamientos,
como la especializacién de los medios en
targets especificos (por ejemplo, los canales
juveniles o las televisiones locales) con la
finalidad de dirigirse a un publico mas
reducido con mejores resultados. (Huertas,
2016)

Justificacion

La Medicion electronica de audiencias de
Television, es una plataforma que provee
informacion, tanto a los medios como a los
anunciantes o marcas para principiar y
modificar estrategias de comunicacion de
manera mas eficaz.

Asi también:

1. Permite conocer la aceptacion que
tiene el contenido de la
programacion, a través de variables
demogréficas pudiendo establecer
patrones de consumo.

2. Permite analizar la competencia
facilitando acciones correctivas de
contenido en relacion al
comportamiento migratorio.

3. Permite gestionar estrategias
eficientes de comercializacion al
mejor precio.

Por tanto, y en base a dicha premisa, la
finalidad de la presente investigacion es
determinar el uso y la incidencia de la
informacién que ofrece la medicion
electronica de audiencia de television a los
representantes de canales de television
nacional y a los anunciantes.

Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Determinar el uso de la informacion
obtenida por medio de medicion electronica
de audiencias de television, y la incidencia en
la modificacién de estrategias comerciales o
programaticas por parte de representantes de

3 Unaencuesta Gallupes unsondeo de
opinioén frecuentemente usado en los medios de
comunicacién de masas para representar a
la opinion puablica. La encuesta lleva el nombre de
su inventor, el matematico estadistico George

canales de Televisidn nacional y anunciantes
de Guayaquil.

Obijetivos especificos

1. Realizar a nivel bibliografico un
analisis de la evolucién de la
mediciébn de audiencias en la
television.

2. Determinar la utilidad particular que
cada miembro de la industria
publicitaria le da a la informacion.

3. Entender la incidencia de esta
informacion en la toma de decisiones
comerciales y de programacion de
los canales de television.

Fundamentacion tedrica

La fundamentacion tedrica o estado del
arte se estructura por la variable dependiente
e independiente del estudio. Asi también,
ofrece  un panorama histérico bien
fundamentado sobra la medicion de
audiencia televisiva y su importancia para
mejorar de manera efectiva el enfoque de la
programacion y las pautas publicitarias, a fin
de tener mayor sintonia.

1. Panorama histérico, contraste te
teorias.

“La forma en la que en el mundo se
realizan los estudios de medicién de
audiencias de televisién ha evolucionado
desde sus inicios de manera acelerada”
(Buzeta&Moyano, 2013).

“Desde el siglo XX, y particularmente
desde los afos veinte, hubo un creciente
interés por conocer las caracteristicas de las
audiencias que atendian a las emisiones de
radio” (Buzeta&Moyano, 2013).

Se intentd dar respuesta a las necesidades
de informacion de la industria primero a
través de estudios cara a cara o telefdnicos;
luego, aplicando las técnicas coincidentales
desarrolladas por Gallup?® en los afios treinta.
(Navarro. F, 2010)

Gallup. La encuesta usa tipicamente un método de
muestreo aleatorio simple para mantener al minimo
los niveles de parcialidad.
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“Y finalmente, por estudios de paneles de
consumidores que registraban su
comportamiento en cuadernillos a” (Navarro.
F, 2010).

“Sin embargo, no fue sino hasta los afios
cuarenta cuando se iniciaron en Estados
Unidos los primeros estudios "electrénicos"
de audiencias de radio, a través de
dispositivos de registro de comportamiento”
(Navarro. F, 2010).

“Para ello se disefiaron "aparatos
medidores"” que posibilitaban saber si en un
hogar estaba siendo sintonizada una
determinada estacion” (Navarro. F, 2010).

“Estos primeros aparatos de tipo Set
meter solamente reconocian el encendido y
apagado de los equipos junto con registrar la
sefial sintonizada, y no eran capaces de
reconocer a las personas que eran parte de la
audiencia” (Navarro. F, 2010).

“Otros paises, como Brasil, iniciaron
prontamente sus mediciones de radio basadas
en tecnologias similares (Instituto Brasileiro
de Opinioén Publica e Estadistica” (Time
Ibope, 2012).

Yaen los afios cincuenta y sesenta, cuando
la television se transformé en el medio
masivo por excelencia, el conocimiento
adquirido desde la medicion de radio fue
trasladado al nuevo medio, con similares
limitaciones:  Unicamente era  posible
establecer el consumo de la sefial y si el
aparato receptor estaba encendido o apagado.
(Navarro. F, 2010)

Solo fue en 1970 que se desarrollaron los
"audimetros de  botones" o “people
meter ”. Este avance significé el acceso a una
gran cantidad de nuevas informaciones y
datos, vinculados principalmente a las
caracteristicas sociodemograficas de los
consumidores, como su edad, sexo y grupo
socioecondmico (GSE). (Navarro. F, 2010)

“La nueva tecnologia lleg6 a tierras
latinoamericanas en 1988, cuando en Brasil
se inici6 la medicion de audiencias de
television a través de “people meters”,
registro llevado a cabo por IBOPE ”
(Navarro. F, 2010).

2. Desarrollo tedrico de las variables

e Variable dependiente
Audiencia televisiva, metodologia de
medicion.

e Variable Independiente

Incidencia en las estrategias comerciales y
programaticas de los canales de television de
la medicion electronica de audiencias en
Guayaquil.

Conceptualizacion:

Audiencia: “Conjunto de personas que
estan presentes en un espectaculo publico o
que siguen un programa de radio o television”
(Diccionario de la lengua espariola , 2005).

“Rating: Porcentaje de personas del
universo que componen la audiencia de una
estacion de radio en un periodo del dia
determinado”  (Centro  Nacional  de
Consultoria, 2010).

Caracteristicas de la Audiencia

“Caracteristicas  basicas de la
audiencia El sistema de medicion debe
permitir analizar las unidades basicas
para las siguientes variables” (AMIC,
2008).

Tabla 1 Caracteristicas de la audiencia-
Variables del individuo

Variables del individuo

Sexo

Hombres / Mujer

Edad

Desglose afio a afio
para poder generar
los tramos deseados.

Rol Familiar

Ama de Casa, Ama
de Casa y Cabeza de
Familia, Cabeza de
Familia, Otros
individuos

Estado Civil

Soltero / Casado/
Viudo / Divorciado /
Unién de Hecho

Nivel de Instruccién

Primaria / Bachiller /
Pre Grado / Post
Grado

Situacion Laboral

Trabaja / No Trabaja.

Ocupacion

Varias opciones

Nacionalidad

Varias opciones

Fuente: Asociacion para la investigacion de medios

de comunicacion.

Elaborado por: Gricelda América PAMBABAY

HERRERA




Tabla 2 Caracteristicas de la audiencia-
Variables de hogar

Variables del hogar

Fuente: Asociacion para la investigacion de medios

de comunicacion.
Elaborado por: Gricelda América PAMBABAY
HERRERA

Caracteristicas
audiencia
“Ademas de las variables
anteriormente detalladas es interesante
poder  contar  con informacion
complementaria que ayude a cualificar a
la audiencia. Estas variables cualitativas
pueden estar comprendidas en las
siguientes areas” (AMIC, 2008).

complementarias de la

a) Equipamiento del hogar: todas
aquellas variables que detallan el
nivel de equipamiento del hogar en
el que reside el individuo. b)
Consumo de Productos: detallando
al menos la categoria de productos y
si es posible la marca del producto
consumido. (AMIC, 2008)

b) “También es interesante conocer la
frecuencia de consumo y el
responsable de la decision de
compra.

Nivel de instruccién del Cabeza de Primaria /

Familia Bachiller / Pre
Grado / Post
Grado

Ocupacion Laboral del Cabeza de Varias

Familia Opciones

Situacién Laboral del Cabeza de Trabaja/  No

Familia Trabaja.

Clase Social (del hogar y del Generada a

individuo) través del
Nivel de
Estudios y
Ocupacion del
sustentador
principal  de
acuerdo al
sistema de
clasificacion
espafiol.

Tamafo del Hogar

Miembros que componen el hogar

Relacion existente entre los miembros

gue componen el hogar

Edad de los miembros que componen

el hogar

Habitat

Provincia

¢) Caracteristicas actitudinales y estilos
de vida: variables relativas a
actitudes, habitos, preferencias,
opiniones y gustos del individuo”
(AMIC, 2008).

Presupuestos tedricos y metodoldgicos de la
medicién

Las técnicas estadisticas de medicion son,
por su naturaleza, disgregativas, es decir,
aislan las unidades de accidn de los contextos
que las hacen significativas. En otras
palabras, consideran el dato antes que el
hecho socioldgico en cuestion. Privilegian la
explicacion sobre la comprensién del
fendmeno. (PB Works Comunicaciones,
2017)

“Hace algunos afios, Wober indico con
acierto que la mayoria de la investigacion
sobre la audiencia es, en realidad, medicion.
Es decir, el registro cuantitativo de los
diversos tipos de conducta que se relacionan
con la practica de ver Tv” (PB Works
Comunicaciones, 2017).

Para los estudios de audiencia el hecho de
mirar la Tv, se reduce a la conducta
observable de tener encendido el Tv, hecho
gue ademas se considera un acto simple, que
en principio tiene el mismo sentido y la
misma importancia para todos los
televidentes. (PB Works Comunicaciones,
2017)

Principio general de la medicion de
audiencia

“Los anunciantes, los medios, las agencias
de publicidad y las centrales de compras
tienen la necesidad de saber que rentabilidad
en términos de porcentaje de audiencias y
perfiles de espectador siguen sus programas”.
(Mercadeoypublicidad, 2017)

Factores externos de la medicion de
audiencia televisiva

“El pasado 26 de febrero de 2014, el
Cordicom aprobo el nuevo Reglamento para
la Medicion de Sintonias Canales de
Television” (Cordicom, 2014).

Esta normativa rompe con el paradigma
tradicional de medir las audiencias en
television en funcion del rating comercial y




plantea un nuevo modelo que contemple
valores cualitativos que sirvan de punto de
partida para lograr una television de inclusion
y de calidad. (Cordicom, 2014)

Los nuevos pardmetros de medicién
serviran para analizar la percepcion
ciudadana y proponer politicas pablicas que
protejan 'y promuevan los derechos
ciudadanos a la comunicacion. Asimismo, la
nueva metodologia se realiza en todo el
territorio nacional. Antes solo se media la
sintonia en Quito y Guayaquil a través de los
audimetros. (Cordicom, 2014)

La disposicién transitoria de la Ley
Organica de Comunicacion otorga al
Cordicom la competencia de elaborar esta
normativa, en base al articulo 67, que
establece que “las empresas privadas que se
dediquen a medir la sintonia de los canales de
television deberan realizar la medicion
siguiendo la metodologia que para el efecto
determine  mediante  reglamento el
Cordicom” (Cordicom, 2014)

Kantar IBOPE Media, tiene como
proposito,  entregar  estimaciones  del
comportamiento de la poblacion en funcion
del consumo televisivo, sobre la base de una
observacion objetiva, independiente del
juicio valorativo del informante, por medio
de un monitoreo electrénico, que permite
excluir  consideraciones de  caracter
interpretativo del contenido que exhiben los
canales de television.

“Asi, las capacidades de Ibope Kantar
Media Ecuador proporciona métricas que
son necesarias para lograr planes de
medios y una programacion exitosa que
impulsen un crecimiento sostenido” (The
Nielsen Company , 2017).

Para atender a ese nuevo escenario
mediatico, Kantar IBOPE Media establece la
entrega y analisis de datos a partir de tres
pilares:

1. Medicion comparativa
2. Calificaciony
3 Eficiencia

“Son la base de las soluciones utilizadas
diariamente en los medios, desde la
planificacion hasta la medicion del impacto
de sus acciones” (kantar Ibope Media, 2017).

La medicion tiene por objetivo entender y
registrar el consumo de los medios en las
diversas plataformas, momentos y lugares. Es
la regla para definir el consumo y el
desempefio de cada uno de los vehiculos
medidos y gana un papel fundamental en la
medicion integral de los medios.

e TEXTO
e AUDIO
e VIDEO
e MULTIMEDIOS

El pilar de la calificacion contempla
soluciones esenciales para las estrategias que
tienen como base el entendimiento profundo
del comportamiento del consumidor. Para el
balance de la audiencia de los medios,
ofrecemos soluciones que permiten el
analisis por targets de comportamiento y
estudios del contenido de publicidad.

Proceso de medicién de IBOPE Media

La tecnologia electrénica y propietaria
para la medicién de audiencias es parte
central del trabajo diario de IBOPE. Mide la
cantidad de personas que ven television a
través del People Meter que se instala en los
hogares. Con él, ademas de capturar los
canales que los espectadores estan viendo en
el hogar, también se identifica quién lo esta
viendo y cuando. (The Nielsen Company ,
2017)

Antes, la Medicion de Audiencia de T.v.
se hacia de puerta en puerta o via
telefonica, actualmente, gracias a los
avances de la tecnologia es posible
obtener la misma informacién con mayor
exactitud, agilidad y facilidad, mediante
el “people meter”, que permite registrar
la informacion de manera electrénica y
entregarla a los clientes al dia siguiente,
via diskettes o via modems. (Proafio,
2003)

A partir de la informacion recolectadas de
todas las familias del Panel, los canales de
television, planifican sus programaciones,
crean nuevos - programas, modifican o
retiran programas del aire, definen los
horarios en que se deben transmitir, etc. Asi
mismo las Agencias de Publicidad vy
Anunciantes, definen en que programas
colocaran  sus anuncios  publicitarios.
(Proario, 2003)




Para medir audiencia de
television, Kantar IBOPE Media utiliza una
sola metodologia que son los People Meters.
(The Nielsen Company, 2017)

Kantar IBOPE Media, mide el consumo
de TV abiertay TV pagada dentro del hogar,
en forma grupal e individual, ya que se mide
el consumo en todos los televisores del hogar
por parte de todos y cada uno de los
integrantes del hogar, las 24 horas, todos los
dias de la semana. (Se excluyen los menores
de 3 afios). Asimismo, se miden todos los
dispositivos conectados a los televisores (Ej.:
DVD, consolas de juego, etc.) (Time Ibope,
2012)

Los paneles de Kantar Ibope Media miden
el consumo de TV abierta y TV paga en
forma simultanea. Es importante destacar que
en todas las plazas donde se mide audiencia
de TV con paneles con people meter la
medicion se realiza en tiempo real minuto a
minuto. (Time Ibope, 2012)

La medicion de TV toma en cuenta todos
los tipos de tecnologia. Kantar lbope
Media mide:

)

TV
Satelital

TV paga Us

digital
terrestre

N—

Figura 1 tipos de tecnologia

Es importante tener en cuenta que el
tamafio de nuestros paneles y muestras,
ademas de responder a estrictas técnicas
estadisticas, estan en sintonia con los
requerimientos del mercado y los estandares

Todas en
digital versiones

TV SDy HD

mundiales de calidad ESOMAR. (Time
Ibope, 2012)

En las plazas medidas con paneles con
people meter, se renueva aproximadamente
un cuarto del panel todos los afios y cada
hogar permanece un maximo de 4 (cuatro)
afios en el panel. Este esquema de rotacion
responde a cddigos de buenas practicas
internacionales (Ej.: ESOMAR) y a o
acordado con todos los integrantes del
mercado reunidos en la CCMA (Camara de
Control de Medicion de Audiencia). (Time
Ibope, 2012)

Para garantizar la representatividad de
nuestros paneles se controla en forma
permanente las siguientes variables del panel:
Nivel Socio Econémico, zona geogréfica de
residencia y posesion y no posesion de TV
Paga. Adicionalmente se  monitorea
constantemente: cantidad y caracteristicas
demograficas de los individuos integrantes
del hogar, presencia de nifios, cantidad de
televisores y edad del ama de casa. Estas
variables se controlan para que el panel sea
representativo de la poblacion cuyo consumo
de TV refleja. (Time Ibope, 2012)

Desde el afio 2005 KANTAR IBOPE
MEDIA brinda el servicio de medicion de
TV en tiempo real (Real Time minuto a
minuto) y desde hace mas de 10 afios es
auditada diariamente en forma sistematica e
ininterrumpida por la CCMA (Cémara de
Control de Medicion
de Audiencia), organizacion integrada por
todos los miembros de la industria (medios de
comunicacioén, agencias y anunciantes) cuya
auditoria de TV y de radio, garantizan la
transparencia y trazabilidad de todos los
indicadores que brinda KANTAR IBOPE
MEDIA. Adicionalmente KANTAR IBOPE
MEDIA es auditada periédicamente por la
firma internacional Ernst &  Youngen
multiples aspectos relacionados con el
servicio y el negocio (Ibope Ecuador, 2017).

Mercado de Ibope Kantar Media Ecuador

“Con una cobertura de,
aproximadamente, el 31.4% del total pais y el
48.2% de la parte urbana referente al VI
Censo de Poblaciéon y V de Vivienda de
noviembre del 2001 (Ibope Ecuador, 2017).
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Ibope Kantar media Ecuador ocupa
actualmente el 85% del mercado nacional.

Tabla 3 Clientes actuales de lbope media
Ecuador

CLIENTES ACTUALES KANTAR
IBOPE MEDIA
Tipo Cobertura Canal
Todo el .
VHF pais Ecuavisa
Todo el
VHF pais RTS
VHF TOd? el Gamavision
pais
VHF TOd? el Tc Televisién
pais
VHF TOd? el Teleamazonas
pais
VHF TOd? el Canal Uno
pais
UHF TOd? el Televicentro
pais
UHF TOd? el OromarTV
pais

Elaborado por Gricelda Pambabay

La gran mayoria de las cadenas de
television que no ha contratado el servicio
ofrecido por Kantar Ibope Media, son
estaciones pequefias, cuya sefial se transmite
a nivel local (ciudades), las cuales realizan
sus estudios de una manera empirica y a un
costo relativamente bajo en comparacién con
los de la empresa. (Proafio, 2003)

En resumen y tomando en cuenta esta
informacién, la participacion actual de la
empresa Ibope media del Ecuador en el
segmento de medicion de audiencias se
considera asf:

Tabla 4 Participacion de mercado de Ibope
Kantar Media

Participacion de mercado

Porcentaje de clientes
atendidos de acuerdo a 85%
su cobertura

Canales de Television
que no son clientes de 15%
Kantar Ibope Media

Total 100%
Elaborado por Gricelda Pambabay

Competencia de Kantar Ibope Media

Actualmente Kantar lbope Media, es la
Unica empresa que ofrece el servicio de
medicién electrénica de audiencia televisiva
en el pais.

En el mercado empresas como
INFOMEDIA, -empresa de Auditoria
Publicitaria del mercado ecuatoriano, realiza
la medicién de audiencia televisiva a través
de encuestas. “Una conocida variante de
las encuestas de opinidn la constituyen las
denominadas encuestas de audiencia
empleadas en los medios de comunicacion
para medir el rating y tomar decisiones de
marketing” (Encuestas de opinion, 2010).

Kantar Ibope Media, tendra que enfrentar
la competencia de empresas internacionales,
que cuentan con sistemas de mayor
confiabilidad que los ofrecidos por las
empresas nacionales de investigacion de
mercados.

Una de esas empresas, es AGB
Panamericana de Venezuela, Medicién S.A.,
que desarrolla la misma actividad que Kantar
Ibope Media, utilizando un sistema
electrénico computarizado, llamado Pdllux,
que realiza la misma funcion del people
meter. Para conocer los sistemas y procesos
que desarrollan ambas empresas, se ha
empleado el siguiente cuadro:



http://encuestasdeopinion.blogspot.com/

Tabla 5 Factores de competitividad
relacionados con empresas

Factores Kantar AGB
Ibope Panamericana
Media de Venezuela
Tecnologia People Pollux
empleada meter
Confiabilidad Alta Media
Recurso Alto Alto
humano

Procedimiento Seleccion Seleccién de
de muestra | muestra
operacional

operacional

Procedimiento Alto Bajo

Elaborado por Gricelda Pambabay

La Actualidad de la Medicion de Audiencias
de Television

“Hoy en dia, mas de setenta paises utilizan
la tecnologia de people meter para medir la
audiencia de televisiéon” (Santiago, F., &
Gonzélez, I., 2011).

“Desde el afio 1992, en paises de
Latinoamérica el estudio de audiencias de
television es realizado electronicamente por
Time Ibope (filial de IBOPE Media Brasil) a
través de people meters, en sus
variantes Overnight y Realtime” (Martinez,
G., & Masot, J., 1993).

.
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Figura 1 People meter DIB-4 en operacion
Fuente: IBOPE Media.

Actualmente, a través de audimetros
modelo DIB-4 instalados en los televisores de
los hogares participantes, se realiza el registro
continuo de audiencia minuto a minuto, por
cada persona frente al TV. Esto ultimo,
gracias al catastro previo de individuos
realizado en el hogar participante y un cédigo
gue se debe seleccionar con el control remoto

mientras se mira television. (Fuenzalida,
2004)

“Los actuales meter permiten que la
transmision de los datos sea en tiempo real,
recogiendo "qué" y "quién" estd viendo la
televisién dentro del panel” (Fuenzalida,
2004).

Las Dificultades en la Medicién en un
Ambiente Digital

Las dificultades para realizar la medicion
de audiencias televisivas segun  su
procedencia y origen pueden determinarse de
3 formas:

A nivel de cambios tecnolégicos
Sefiales digitales

Conductas vigentes de las audiencias
Nivel de segmentacion y o
desagregacion de la muestra.

PR

A continuacion, se detallan dichas
dificultades:

1. Anivel de cambios tecnoldgicos

Las personas han aprendido que los
contenidos pueden ser vistos de manera
diferida a través de dispositivos Personal
Video Recorder (PVR) u otros reproductores
gue graban los programas en sus discos
duros.

2. Senales digitales

En adicion, las audiencias no solo se han
dividido en grupos cada vez mas reducidos,
también se han fragmentado por un aumento
relevante de dispositivos para consumir
television

3. Conductas  vigentes de las
audiencias, es decir patrones de
comportamiento.

Cuando las reacciones de las personas se
hacen frecuentes en determinados entornos o
situaciones, se define como patron de
comportamiento.

4. Nivel de segmentacion y o
desagregacion de la muestra.
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Una dificultad es la proveniente del
segmento a ser medido, siendo que la
relacion con el consumo de medios a
variado de manera relevante en los
Gltimos anos. Hoy existen un mayor
nimero de audiencias diferentes, pero
cada vez méas pequefias y homogéneas.

La medicion en la era digital

El DIB-6 es un people meter de Gltima
generacion, mas parecido a un computador
portatil que a un audimetro tradicional, dadas
las tecnologias utilizadas en su desarrollo.
Posee un procesador Intel® y sistema
operativo Linux, y efectda la transmision de
los datos ya sea a través conexiones Ethernet,
WiFi, y/o Bluetooth. (Buzeta&Moyano,
2013)

Figura 2 Visor y equipo DIB-6
Fuente: IBOPE Media.

Este nuevo medidor de audiencias se
respalda en metodologias alternativas para el
reconocimiento de la audiencia.

A. Metodologia 1: Channel Grabber:
B. Metodologia 2: On Screen Viewer
C. Metodologia 3: Audio Fingerprint:

Contexto: medios masivos

Méas alld de las meras necesidades
comerciales de informacion, la medicion de
las audiencias en el contexto digital permitira
aprovechar nuevos datos que vengan a
complementar el trabajo de planificacion y
diseio de los distintos contenidos
programaticos que se emitiran en una sefial de
television dada. El  objetivo final,
independiente de la plataforma, es saber
cuantos y quiénes estan viendo television.

Conocer la demanda del publico en
términos de su volumen y perfil permite no
tan solo determinar adecuadamente la
eficiencia de la inversion publicitaria, sino
también evaluar debidamente la rentabilidad
del negocio de la television en todos sus
formatos.

Marco conceptual

Audiometria: sistema de medicion de
audiencia que se basa en técnicas estadisticas
aplicadas a la informacion que se recoge
diariamente de los hogares que forman la
muestra representativa de la poblacién a que
hace referencia. La informacién se recoge a
través de audimetros, que se conectan a los
televisores y miden en cada momento lo que
estos sintonizan en cada momento: video,
sintonizador de satélite, de cable.
(Corporacion de Radio y Television
Espafiola., 2017)

“Cobertura: universo total de personas a
las que se dirige un mensaje y que son
contactadas, al menos, wuna vez”
(Planificacion medios, 2017).

“Audiencia acumulada: Cantidad de
personas que son alcanzadas, por lo menos
una vez, por las sucesivas inserciones
publicitarias aparecidas de manera sucesiva
en un medio (diario, revista, emisora, canal,
etc.) o en una campafia” (Diccionario LID de
Marketing Directo e Interactivo, 2017).

Metodologia de la investigacion

Método aplicado

El método aplicado en la presente
investigacion es el método de investigacion
empirica, siendo que:

La investigacion empirica, permite al
investigador hacer una serie de indagaciones
referente a su problematica, retomando
experiencia de otros autores, para de ahi a
partir con sus exploraciones, también
conlleva efectuar el analisis preliminar de la
informacidn, asi como verificar y comprobar
las concepciones teoricas. (Ecured, 2017)
Enfoque de la investigacion

El enfoque aplicado en la presente
investigacion es Mixto: cuantitativo vy
cualitativo.

Enfoque de la investigacion
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Enfoque de la Investigacion MIXTA

Cualitativa Entrevistas. Representantes de
canales de Television Nacional

Cuantitativa Encuestas.  Anunciantes, el
anunciante es la persona o empresa
por cuyo interés se realiza la
publicidad de sus productos o
servicios.

Figura 3 Enfoque de la investigacion
Elaborado por: Gricelda Pambabay

Tipo de investigacion

Para la presente investigacion segun el
grado de profundidad es exploratoria.
Instrumentos de recoleccion de datos

Instrumentos de recoleccion de datos

Representantes | Entrevistas
de canales de
Televisién

Anunciantes Encuestas

Figura 4 Recoleccion de datos
Elaborado por: Gricelda Pambabay

Poblacion y muestra de la investigacion

Poblacion: La poblacion de IBOPE se divide
en 2 grupos:

1. Canales de Television, quienes
solicitan el servicio de investigacion
de medicién de audiencia televisiva a
IBOPE TIME del Ecuador S.A.

Poblacion de Ibope

8 canales (clientes actuales)
Canales

Entrevistas

1332 marcas que pautan en

. Television y que pueden ser
Anunciantes

clientes de Kantar Ibope Media

Encuestas

Elaborado por: Gricelda Pambabay

2. Anunciantes.

Poblacion 2: Anunciantes

1332 Anunciantes
Elaborado por: Gricelda Pambabay

Tipo de muestreo aplicado segun la poblacion

1. Muestro para los representantes de
canales de television

Muestro no probabilistico “La muestra no
probabilistica no es un producto de un
proceso de seleccion aleatoria. Los sujetos en
una muestra no probabilistica generalmente
son seleccionados en funcion de su
accesibilidad o a criterio personal e
intencional del investigador” (explorable,
2009). (Entrevistas: anexos 1,2,3,4).

Analisis de resultados de entrevistas
realizadas

1. Los representantes de los canales de
television entrevistados: Ecuavisa,
RTS, TELEAMAZONAS,
GamaTV, TC Televisién, Canal uno,
Televicentro y Oromar, cuentan con
conocimiento amplio sobre la
metodologia y servicios que brinda
Kantar IBOPE Media Ecuador,
tomando como base que es
actualmente la Gnica empresa que
oferta medicion de audiencia
electronica en el pais.

2. El 50% de los entrevistados tienen
pleno conocimiento sobre la empresa
Kantar IBOPE Media y los 4
coincidieron en el estudio de TAM
(Television Audiences Measurment)
cuyo software es Tv Data 8 que se
utiliza para el analisis de datos de
Audiencias de Guayaquil.

3. De las herramientas e interpretacion
de datos que ofrece Kantar IBOPE
Media en relacion a la Medicién de
Audiencias de Television, el 100%
de los entrevistados respondieron
que la de su mayor dominio y uso es
el TV Data 8, para realizar ranking de
programas de su canal y la
competencia, asi como conocer las
tendencias minuto a minuto de los
programas o franjas horarios y
determinar ademas si existe 0 no
migracion de audiencia a otros
canales.

4. En la pregunta 4, se tomd en
consideracion la relevancia e
importancia de cada una de las
respuestas de los entrevistados sobre
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la medicion y o datos de audiencias
de TV y la incidencia en la industria
de la Television.

La totalidad de los entrevistados
coincide en que el Tv Data 8 es la
Unica herramienta acertada y precisa
disponible en la actualidad para el
analisis de los datos de la medicién,
la afectacion es directa y las
decisiones de produccién, cambios
de contenido, ventas, noticias, etc., se
basan en esa informacion. A través
de los analistas de programacion y la
gerencia de programacion la parrilla
es manejada por ellos, el tiempo aire
es responsabilidad de esa area y estan
en la posibilidad de cambiar
contenidos en relacion a la data, las
curvas, tendencias y competencia. En
uno de los canales con mayor
audiencia se desayuna, almuerza y
cena ratings y todo movimiento se
desarrolla en funcion de los datos de
audiencias. Todo cambio debe estar
sustentado con un analisis previo que
soporte todas las areas en los que
inciden las modificaciones y debe
hacerse en conjunto no son
decisiones unilaterales son aprobadas
por un comité.

La informacién de Kantar IBOPE
Media ofrece al &rea comercial las
herramientas para sustentar la
gestion de ventas, ya que, con la
medicion de ratings de Tv, la
industria no compra espacio o tiempo
al aire, compra audiencias e
impactos.

El rating de un programa determina
la preferencia que tiene en relacion a
determinado target demografico y
permite que los canales de television
ajusten el contenido de su
programacion con el objetivo de
fidelizar a esa audiencia o en su
defecto desarrollar productos que
localmente generen impacto vy
preferencia en una audiencia cautiva
que esta deambulando a través de los
canales de television.

Con relacién a la consideracion de
que gracias a la informacion que
ofrece Kantar IBOPE Media, los
representantes de los canales de
television acompafian el desempefio
de su programacion y la de la
competencia, encontrando

10.

oportunidades de hacer negocios, la
respuesta fue unanime. Es decir que,
los canales comercializan un
producto  (programacién) 'y su
desempefio en términos de ratings el
cual es uno de los pardmetros mas
valorados por los clientes ya que es la
cantidad de personas del target que
en promedio vieron un programa o
una franja horaria del canal, a pesar
que no es la Unica variable a
considerar es la mas representativa.
Con relacion a si la informacion
proporcionada por Kantar IBOPE, es
mas representativa para el area
comercial o de produccién de su
emisora televisiva, se considera que
la incidencia es un conjunto aunado
de beneficios, es decir, el area
comercial lo utiliza para su
comercializaciéon y produccion para
la toma de decisiones de contenido.
Siendo una reaccién en cadena ya
que el producto principal de una
canal de television es su
programacién, al conocer el
comportamiento de la audiencia es
posible identificar que programas
tienen mayor o menor rating o
personas viéndolo y reaccionar de
manera oportunidad, ademas que
brinda la oportunidad de generar o
comprar nuevo contenido de acuerdo
a las preferencia del mercado, éstas
decisiones acertadas afectan
directamente a la gestion comercial
quien tiene la ardua tarea de vender
el contenido del canal a las agencias
de publicidad que a su vez
comercializan estos espacios con los
anunciantes o en muchas ocasiones el
canal comercializa directamente con
las marcas. Ademas, la informacién
de la medicion de audiencias ayuda a
evaluar como estan en términos de
CPR (costo por punto de rating)
respecto a la competencia, asi como
otros informes técnicos. En resumen,
puedo indicar que la informacion
incurre de manera representativa en
las 2 areas.

Aporta informacion importante tanto
para las areas de Ventas, como para
Produccién 'y Programacion. A
Ventas le proporciona informacion
para poder mostrar fortalezas frente a
la competencia, y también nos
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permite valorar nuestras propuestas
en funcion del rating de cada franja
horaria.  Mientras  que  para
Produccion y Programacién es una
guia para plantear nuevas propuestas
0 cambios de parrilla de acuerdo al
consumo de la audiencia, y luego
confirmar si éstas funcionan segun lo
proyectado o no.

11. Sobre las actuales regulaciones sobre
medicion de audiencia televisiva. La
opinion es que no hay libertad para
ofrecer productos variados y que
ademas cumplan los pardmetros, por
ejemplo, una telenovela que es multi
horario tienes que editarla, porque si
es en la mafana si hay violencia
editarla, en ningan horario puedes
poner sexo sélo de 22:00 a 05:59.
Estos son costos internos que
encarecen la produccion. Las
regulaciones en cuanto a la
produccion son demasiados estrictas
que no permiten un accionar mas
amplio. Principalmente afecta a las
areas de produccién y programacion.
Y dentro de produccion
principalmente a Noticieros pues
deben conocer muy bien la ley para
no exponerse ni exponer al medio a
una sancion por parte de las
autoridades. A Ventas le afecta, pero
de manera indirecta.

12. IBOPE puede ofrecer mayor soporte
relacionado a consumo y
preferencias de audiencia que serian
de gran utilidad para el area de
Programacion

13. Desagregacion de la informacion por
edades y niveles socioeconémicos y
no solo publicar en targets oficiales.

14. Crear targets de analisis y de venta.

Muestreo para los anunciantes

Poblacion finita porque conocemos el
namero de personas (poblacion menor a
100.00).

“Poblacion finita: Grupos o conjuntos de
seres, que comparten atributos comunes, pero
quea la vez constituyen una cantidad
limitada de elementos 0
miembros, permitiendo su facil
identificacion y  contabilizacion”  (El
pensante, 2014).

El muestreo en poblaciones finitas o
encuesta por muestreo consiste en la
seleccion de una parte de los elementos de
una poblacion estadistica con el objetivo de
sacar conclusiones de dicha poblacion.

Formula de la poblacién finita:

v" La variable N es el tamafio de la

poblacién

v Z es el valor de la distribucién
normal estandar asociado a un nivel
de confianza del 95%,
he es el porcentaje de error
p es la probabilidad de éxito
n es el tamafio de la muestra.

ASRNEN

Datos de la investigacién

e N=1332
e 7=1096

e p=05

e he=0.05

Numero de persona a ser encuestas: 382

Andlisis de resultados de encuestas
realizadas

¢Conoce usted sobre la empresa Kantar
IBOPE Ecuador?

Tabla 6 Pregunta 1

Respuesta Numero de Anunciantes
S 270
NO 112
Total 382

Elaborado por: Gricelda Pambabay
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Figura 5 Tabla 1 Pregunta 1
Elaborado por: Gricelda Pambabay

Andlisis: el 71% de los anunciantes
encuestados S| conoce sobre la empresa
Kantar IBOPE Ecuador.

¢ Tiene usted conocimiento sobre la cartera
de herramientas que ofrece Kantar
IBOPE con relacion a la medicion
electronica completa del consumo
televisivo en Guayaquil y Quito?

Tabla 7 Pregunta 2

Respuesta Numero de Anunciantes
S 210
NO 172
Total 382

Elaborado por: Gricelda Pambabay

NO; 172;
45% ms|

Figura 6 Pregunta 2
Elaborado por: Gricelda Pambabay
Anélisis: A pesar de que los anunciantes

conocen sobre la empresa Kantar Ibope
Ecuador como lo confirma la pregunta 1, no
tienen un nivel de conocimiento total de las
herramientas que dicha empresa oferta con
relacion a la medicion electronica.

¢Podria usted mencionar la herramienta
gue conoce 0 usa?

Tabla 8 Pregunta 3

mNO

Respuesta Numero de Anunciantes
TGI 382
Total 382

Elaborado por: Gricelda Pambabay
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Figura 7 Pregunta 4
Elaborado por: Gricelda Pambabay

Anélisis: el 100% de los anunciantes
encuestados confirmaron que TGI (Target
Group Index) es el que conocen, el cual no es
el estudio de Medicion de Audiencias de
Television, sino un estudio de habitos de
consumo de productos y servicios.

¢Conoce usted que Kantar IBOPE puede
proveerle directamente de informacion
relacionada al consumo de Television en
Guayaquil y Quito?

Tabla 9 Pregunta 4

Respuesta Numero de Anunciantes

Sl 132

NO 250
Total 382

Elaborado por: Gricelda Pambabay

NO; 250; m S|

65% HNO

Figura 8 Pregunta 4
Elaborado por: Gricelda Pambabay

Andlisis: El 65% de los anunciantes
encuestados conoce que Kantar IBOPE
puede proveerle directamente de informacion
relacionada al consumo de Television en las
ciudades de Guayaquil y Quito, quedando un
35% con nulo conocimiento.

¢Podria usted indicar su proveedor de
informacion con relacion al consumo de
Television en Guayaquil y Quito?

Tabla 10 Pregunta 5

Numero de

Opciones Anunciantes

Agencia de Publicidad

200
Central de Medios

100
Analista interno de la
empresa 60
Otros 22

Total 382

Elaborado por: Gricelda Pambabay

16



Analista Agencia

interno de de
F] Publicidad

empresa;
60; 16%

; 200; 52%

B Agencia de
Publicidad

B Central de Med
Analista internc

la empresa

M Otros

Central de

Medios;
100; 26%

Otros ;
22; 6%

Figura 9 Pregunta 5
Elaborado por: Gricelda Pambabay

Anélisis: 52% de los anunciantes encuestados
indica que su proveedor de informacién con
relacion al consumo de Television Guayaquil
y Quito es la Agencia de Publicidad, seguido
de la Central de medios con un 26%.

¢A través de que medio o investigacion
usted o su departamento toman decisiones
relacionadas a la pauta de su marca en la
Television?

Tabla 11 Pregunta 6

Opciones Numero de Anunciantes
Agencia de
Publicidad 200
Central de Medios

100
Analista interno de la
empresa

60

Otros 22

Total 382

Elaborado por: Gricelda Pambabay

Analista
interno
dela

empresa;
60; 16%

B Agencia de

Agencia Publicidad

de B Central de Medios

Publicida

d ;200;
52%

Analista interno
de la empresa

W Otros

Central
de
Medios;
100; 26%

Figura 10 Pregunta 6
Elaborado por: Gricelda Pambabay

Andlisis: el 52% de los anunciantes
encuestados toma decisiones relacionadas a
la pauta de su marca en la Television a través
de la Agencia de Publicidad.

Lainformacion que le provee su agencia de
publicidad o central de medios, satisface
sus necesidades de conocimiento sobre el
consumo de Televisién en la ciudad de
Guayaquil.

Tabla 12 Pregunta 7

Opciones Opciones
Totalmente en desacuerdo 82
Posicién Intermedia 100
Totalmente de acuerdo 200
Total 382

Elaborado por: Gricelda Pambabay
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Crear targets de analisis y
de venta. 92

Ninguna adicional ala g

Totalme tenemos al momento 74
d"te o Total 382
Sagcusr Elaborado por: Gricelda Pambabay
do ; 82;
22%
Crear
targets de
ani’lisis el
W Totalmente en y S latlani o
spEes desacuerdo de venta.; i
Posicion o 92; 24% .V
Intermed M Posicion preferencias
ia; 100; Intermedia de audiencia;
26% Totalmente de 129; 34%
acuerdo
Totalme Ninguna
nte de adicional Desagreg
acuerdo; alag acion de
200; 52% tenemos la
A informaci
momento zndpor
. 74- 199 edadesy
Figura 11 Pregunta 7 il niveles
Elaborado por: Gricelda Pambabay SOCIOREDH
Andlisis; El 52% de los anunciantes °"::;‘;s y
encuestados a_lflrma que e_stan tota_lmente de publicar
acuerdo y opinan que la informacion que le e
provee su agencia de publicidad o central de
medios, satisface sus necesidades de Figura 12 Pregunta 8

.. Elaborado por: Gricelda Pambaba
conocimiento sobre el consumo de P y

Television en Guayaquil y Quito. Andlisis: El 34% de los anunciantes desea

Soporte relacionado a consumo y preferencias de
¢Si usted pudiera solicitar informacion audiencia.
especifica sobre consumo de television a

KANTAR IBOPE o0 a su proveedor actual, CONCLUSIONES

que informacion solicitaria? Mencionar. 1. Los canales de television son
entidades privadas comerciales cuyo

Tabla 13 Pregunta 8 objetivo pasé de ser entretenimiento
- - a comercial debido a que el
Opciones Opciones contenido que genere debe ser de
Soporte relacionado a agrado de la audiencia pero a su vez
ggnsﬁg?snzigreferenuas generar rating altos para poder
129 comercializar su parrilla, es decir que

los anunciantes o grandes marcas al

Desagregacion  de la momento de querer seleccionar un
informacién por edades y medio masivo de comunicacion para
”'Vele,sl SOC'Oegl‘?”"m'COS llegar a su target con la publicidad
gﬁcé?eg. publicar-—€n comercial de algtin producto elijan su
87 canal siendo esto traducido en réditos

econémicos.
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2.

La aparicién de los medios sociales y
la multiplicacion de canales a través
de los que se distribuyen las
informaciones (cross media) ha
venido a revolucionar el concepto
tradicional de audiencias que se tenia
hasta hace pocos afios.

El abaratamiento de la tecnologia, el
despliegue de las redes de
comunicacion, la facilidad de uso de
dispositivos 'y el crecimiento
desmesurado de la produccién y
distribucion de la informacion a
través de multiples canales y
plataformas han sacudido los
cimientos de la industria publicitaria
y de la industria de los medios de
comunicacion tradicionales:
entiéndase, prensa escrita, radio y
television.

Se tom6é como fuente primaria de
informacién a la empresa lbope
Kantar Media siendo la Unica
empresa que actualmente ofrece el
servicio de medicion electronica de
audiencias en Ecuador.

Kantar IBOPE Media establece un
conjunto de hogares que representan
a la poblacion, con la finalidad de
describir el comportamiento de la
poblacion en funcion de la audiencia
televisiva, estimando indicadores de
sintonia (rating), indicadores de
habitos (alcance y frecuencia) y
globales como tiempo promedio de
audiencia, consumo per-capita, etc.
La propuesta de valor de la marca es
el compromiso de la empresa de
ofrecer informacion precisa y
relevante sobre consumo, desempefio
e inversion de medios para ayudar a
los clientes — medios, agencias de
publicidad y anunciantes —en la toma
de decisiones relacionadas con la
inversion de medios y la
potenciacion del resultado final.

La medicion se realiza en las
ciudades de Guayaquil y Quito por el
volumen que representa en cuanto a
la cantidad de habitantes, mas del
50% de la poblacién pais. Por lo que
Kantar lIbope Media cuenta con una
cobertura de, aproximadamente, el
31.4% del total pais y el 48.2% de la
parte urbana.

Kantar IBOPE Media cuya data se
entrega diariamente 'y ademas

10.

11.

cuentan con una herramienta llamada
Real Time que le permite al ejecutivo
del canal ver el rating del minuto
anterior al que se encuentra como
datos preliminares lo cual resulta
muy util al momento de analizar
programas cuya duracién es larga y
ademas su contenido es nuevo todos
los dias.

El enfoque aplicado en la presente
investigacion fue mixto con la
finalidad de conocer de primera
mano el uso y la incidencia de la
medicion electronica de audiencias
de Televisién en Guayaquil a través
de 2 tipos de poblacién:
representantes de canales de
television (Ecuavisa, RTS,
TELEAMAZONAS, GamaTV, TC
Television, Canal Uno, Televicentro
y Oromar). y anunciantes por medio
de la aplicacion de instrumentos de
recoleccion de datos como la
entrevista y la encuesta.

Se toma como base el andlisis de
resultados de entrevistas y encuestas
realizadas.

Un hallazgo relevante es que el 100%
de representantes de canales
entrevistados coinciden en que las
limitaciones de la actual Ley de
Comunicacion afectan directamente
al contenido que genera o proyecta el
canal, debido a que se determin6 que
durante el horario familiar (06:00 a
18:00) no se puede transmitir
contenido explicito o implicito
alusivo al maltrato, Sexo,
discriminatorio etc., por lo que esto
general que los canales deban editar
los contenidos programaticos y esto a
su vez es un costo adicional interno
de produccion.

Al finalizar este analisis se concluy6
qgue los canales de televisidn
actualmente cuentan con una sola
moneda de cambio para la
comercializacion de sus espacios al
aire o programas de television. Si
bien es cierto Kantar IBOPE Media
es la Unica empresa que realiza la
medicion de manera electronica,
existen otras empresas
investigadoras de mercado pequerfias
que también realizan este analisis,
pero no ofrecen periodicidad y valia.
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RECOMENDACIONES

1. Una recomendacion en cuanto al

alcance de Kantar Ibope Media es
extender el estudio a otras
provincias o cabeceras cantonales
con la finalidad de ampliar la
muestra, aunque representa un
incremento en costo por la
instalacion de equipos y personal
en el area de campo lo cual
rebotaria en los clientes.

Otra recomendacion seria la
desagregacion de los Targets, los
anunciantes y canales necesitan
informacion para pautar o generar
una publicidad para un mas
segmento especifico por ejemplo
(mujer del nivel socioeconémico
A de 18 a 25 afios) ya que los
patrones de consumo varian segun
los rangos de edades el estudio
actual se basan en datos rigidos
demograficos  (variables  del
individuo y variables del hogar).

Desagregar la data de cable, el
rating de cable actualmente se
mide como un solo canal y dentro
de ese porcentaje o valor se
encuentran ponderados todos los
canales de cable, esta decision fue
tomada por comision técnica la
misma que estd integrada por
miembros de los canales y
agencias de publicidad del pais,
sin embargo debido al incremento
en la penetracion de cable los
anunciantes requieren disefiar un
mix de medios canales locales e
internacionales para poder llegar a
los objetivos de la comunicacion.
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Anexo 1: Entrevista

1.

¢Conoce usted sobre la empresa
Kantar IBOPE Media Ecuador?

¢Tiene usted conocimiento sobre la
cartera de herramientas que ofrece
Kantar IBOPE con relacion a la
medicion completa del consumo
televisivo? ¢Podria mencionar las
que recuerde?

¢De las Herramientas e
interpretacion de datos que ofrece
Kantar IBOPE Media en relacion a la
Medicion de Audiencias de TV, cual
considera usted que es la de su mayor
dominio y uso?

¢Considera usted que la mediciény o
datos de audiencias de TV tiene
incidencia en la industria de la
Television? Mencionelo por favor de
manera general y especifica.

¢Considera que
informacion  que
IBOPE, wusted como emisora
televisiva puede acompafar el
desempefio de su programacion y la
de la competencia, encontrando
oportunidades de hacer negocios?

gracias a la
ofrece Kantar

¢La informacién proporcionada por
Kantar IBOPE, segin su opinion
representa mayor beneficio para el
area comercial o de produccion de su
emisora televisiva? ;Por qué?

¢Qué opina usted sobre las actuales
regulaciones sobre medicién de
audiencia  televisiva? ¢dichas
regulaciones coartan su campo de
accion?

¢Como considera usted que Kantar
IBOPE a través de sus servicios
podria ofrecer mayor soporte a su
emisora televisiva con relacién a las
regulaciones impuestas por el
Gobierno Nacional?

¢Si usted  pudiera  solicitar
informacion especifica a Kantar
IBOPE Ecuador, cual seria su
requerimiento y por qué?
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Anexo 2: Encuestas

1.

2.

¢Conoce usted sobre la empresa
Kantar IBOPE Ecuador?

;Tiene usted conocimiento sobre la
cartera de herramientas que ofrece
Kantar IBOPE con relacion a la
medicion electronica completa del
consumo televisivo en Guayaquil y
Quito?

¢Podria  usted mencionar la
herramienta con relacion al consumo
televisivo que més utiliza?

¢Conoce usted que Kantar IBOPE
puede proveerle directamente de
informacion relacionada al consumo
de Television en las ciudades de
Guayaquil y Quito?

¢ Podria usted indicar su proveedor de
informacidn con relacién al consumo
de Television en las Ciudades de
Guayaquil y Quito?

(A través de que medio o
investigacion usted 0 su
departamento  toma  decisiones
relacionadas a la pauta de su marca
en la Television?

La informacion que le provee su
agencia de publicidad o central de
medios, satisface sus necesidades de
conocimiento sobre el consumo de
Television en las Ciudades de
Guayaquil y Quito.

¢Si usted  pudiera  solicitar
informacién especifica  sobre
consumo de televisién a KANTAR
IBOPE 0 a su proveedor actual, que
informacion solicitaria? Mencionar.
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