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SINTESIS

La investigacion de mercados, es una herramienta que garantiza la adecuada orientacion
de sus acciones y estrategias, para satisfacer las necesidades de los consumidores. De
esta forma, se brinda a las companias la posibilidad de aprender y conocer mas sobre los

actuales y potenciales clientes.

Durante més de 15 afios de presencia en el Ecuador, la empresa KantarlbopeMedia,
provee del servicio de consumo de audiencias de tv y, a su vez, permite desagregar en
targets demograficos, para que los clientes puedan analizar, trabajar y crear su plan de

medios en base a la informacion entregada.

Esta informacion o conjunto de datos serd denominado Rating de tv, que basicamente
significa la cantidad de personas que vieron un canal o programa de television en un

tiempo determinado.

En un entorno cambiante y globalizado donde existe tanta competencia, los sistemas de
informacion y de investigacion, cobran gran importancia ya que ayudan a tomar mejores
decisiones. En la era de la globalizacion, las compaiiias han tenido que utilizar varias
estrategias para enfrentar a los competidores y llegar a conseguir una posicion en la mente

del consumidor.

La experiencia y el trabajo realizado en campo manejando muestras desproporcionadas
por nivel socioeconémico y especialmente en clase alta, permiten en la realidad obtener

mayor nimero de casos para los analisis y, genera valor agregado para los clientes.

El rating es una variable definida que estd abierta para todos los jugadores del mercado,
con la implementacion de este desarrollo se obtienen nuevos nichos de mercado y mas

enfados en las personas a las que se quiere llegue el mensaje.

La investigacion de mercado es una radiografia de la realidad y muestras panel, permiten
ver el desarrollo de la muestra en el tiempo. Con ello se puede medir la evolucion de la

campaia tanto en alcance como en cobertura.
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ABSTRACT

Market research is a tool that guarantees the proper orientation of its actions and
strategies, to meet the needs of consumers. In this way, companies are given the

opportunity to learn and learn more about current and potential customers.

During more than 15 years of presence in Ecuador, the company KantarlbopeMedia,
provides the consumption service of television audiences and, in turn, allows
disaggregation in demographic targets, so that customers can analyze, work and create

their media plan Based on the information provided.

This information or set of data will be called TV rating, which basically means the number

of people who watched a channel or television program in a certain time.

In a changing and globalized environment where there is so much competition,
information and research systems are of great importance as they help make better
decisions. In the era of globalization, companies have had to use various strategies to

confront competitors and get a position in the consumer's mind.

The experience and the work carried out in the field handling disproportionate samples
by socioeconomic level and especially in upper class, allow in reality to obtain a greater

number of cases for the analyzes and, it generates added value for the clients.

The rating is a defined variable that is open to all market players, with the implementation
of this development are obtained new market niches and more angry at the people to

whom the message is wanted.

Market research is an x-ray of reality and panel samples, let you see the development of
the sample over time. With this you can measure the evolution of the campaign both in

scope and coverage.



1.1

CAPITULO I

1. INTRODUCCION

ANTECEDENTES

El Distrito Metropolitano de Quito estd localizado en la provincia de
Pichincha una de las 24 provincias que conforman la Republica del Ecuador.
Esta ubicada en la zona No.2, en el area centro norte de la Cordillera de los
Andes, que atraviesa el Ecuador de Norte a Sur. La provincia tiene un area
de 9.612 Km? (Gobierno de Pichincha, 2015), de las cuales el Distrito
Metropolitano comprende mas de 290.746 hectareas, incluyendo a la ciudad
de Quito propiamente dicha, asi como a 32 parroquias urbanas y 33
parroquias rurales y suburbanas. Cuenta con 1°607.734 habitantes en el area
urbana y 631.457 en el area rural, con un total de 2239.191 (Gobierno de la
Provincia de Pichinca, 2011)

El area urbana de Quito esta rodeada por aprox. 253.655 hectareas de zonas
periurbanas, suburbanas y rurales. Estd situada en un estrecho valle
montafioso, localizado inmediatamente al Este de las faldas del volcan
Pichincha. En la prehistoria, el lugar donde se asienta Quito, fue una
encrucijada de importantes rutas de comercio a través de los Andes, debido a
su localizacion es uno de los pocos pasos accesibles a través del dificil terreno
montafioso. Las consideraciones defensivas de las poblaciones indigenas
originales, asi como de los conquistadores Incas y de los regimenes coloniales
espafioles, también contribuyeron a la selecciéon de Quito como el lugar de
una ciudad capital (FAO, s.f.)

La expansion de la ciudad es de forma longitudinal como una luna creciente,
el nacleo urbano consolidado de la metropoli tiene actualmente de 5 a 8 km.
de ancho y, mas de 50 km. de largo. Los pobladores han logrado superar
algunas limitaciones de los asentamientos en las laderas de la montafia, el
acceso, el abastecimiento de agua y el riesgo de desastres naturales, contintian
impidiendo un desarrollo intensivo en estas areas empinadas (FAO, s.f.)



La division politica del Distrito Metropolitano de Quito, estd conformada por las

siguientes parroquias metropolitanas:

Parroquias metropolitanas centrales: Guamani, Turubamba, La Ecuatoriana,
Quitumbe, Chillogallo, La Mena, Solanda, La Argelia, San Bartola, La
Ferroviaria, Chilibulo, La Magdalena, Chimbacalle, Puengasi, La Libertad,
Centro Historico, Itchimbia, San Juan, Belisario Quevedo, Mariscal Sucre,
Inaquito, Rumipamba, Jipijapa, Cochabamba, Concepcion, Kennedy, San
Isidro del Inca, Cotocollao, Ponciano, Comité del Pueblo, El Condado,
Carcelén.

Parroquias Metropolitanas Suburbanas: Lloa, Nono, Pacto, Gualea,
Nanegalito, Nanegal, Calacali, San Antonio, Pomasqui, San José¢ de Minas,
Atahualpa, Perucho, Puéllaro, Chavezpamba, Calderén, Llano Chico,
Zémbiza, Nayon, Tumbaco, Cumbaya, Guangopolo, Alangasi, La Merced,
Conocoto, Amaguafia, Pintag, Guayllabamba, El Quinche, Yaruqui,
Tababela, Puembo, Pifo y Checa (Municipio del distrito Metropolitano de
Quito: Parroquias, 2017)

1.2 PLANTEAMIENTO, FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL

PROBLEMA

La investigacion de mercados, es una herramienta que garantiza la adecuada orientacion
de sus acciones y estrategias, para satisfacer las necesidades de los consumidores. De
esta forma, se brinda a las compafiias la posibilidad de aprender y conocer mas sobre los

actuales y potenciales clientes.

KantarlbopeMedia es lider en el mercado de investigacion de medios de comunicacioén
en América Latina y, después de su adquisicion en 2015, forma parte de Kantar Media,

lider global en inteligencia que, proporciona a los clientes informaciones importantes para



la toma de decisiones, sobre todo, los aspectos relativos a la medicidn, el monitoreo y la

planificacion de medios (Kantar Ibope Media, 2017)

Durante mas de 15 afios de presencia en el Ecuador, la empresa KantarlbopeMedia,
provee del servicio de consumo de audiencias de tv y, a su vez, permite desagregar en
targets demograficos, para que los clientes puedan analizar, trabajar y crear su plan de

medios en base a la informacion entregada por ellos (Kantar Ibope Media, 2017)

A su vez, el estudio de investigacion de mercado “single-source”, se caracteriza por
realizar un estudio integral de estilos de vida, consumo de medios y de productos de las
personas. Esta metodologia multivariada y de fuente Unica, nacio en Inglaterra en 1968

y, ha demostrado su eficiencia a lo largo de los afios.

Esta informacion o conjunto de datos sera denominado Rating de tv, que basicamente
significa la cantidad de personas que vieron un canal o programa de television en un

tiempo determinado.

En un entorno cambiante y globalizado donde existe tanta competencia, los sistemas de
informacion y de investigacion, cobran gran importancia ya que ayudan a tomar mejores
decisiones. En la era de la globalizacion, las compaiiias han tenido que utilizar varias
estrategias para enfrentar a los competidores y llegar a conseguir una posicion en la mente

del consumidor.



Contrario a lo que podria pensarse, en la actualidad es necesario volver los ojos al
consumidor de una manera distinta, la mercadotecnia masiva, a pesar de todas las ventajas
que conlleva, resulta no inapropiada sino insuficiente. La enorme cantidad de mensajes
en una mayor variedad de medios hace que, cada dia sea mas dificil elaborar estrategias

de mercadotecnia “para todos”.

Variables Psicograficas: Personalidad, estilos de vida, intereses, gustos, inquietudes,
opiniones, valores. Personas con el mismo perfil demografico, pueden presentar perfiles
psicograficos muy distintos. Al segmentar psicograficamente, los compradores se

dividen de acuerdo a su estilo de vida, personalidad y valores principalmente.

ESTILO DE VIDA. Los bienes que consumen las personas definen en gran medida su
estilo de vida. Un ejemplo puede darse ante la eleccion de distintos libros de cocina:
Cocina en minutos (perfil practico), Cocina light (personas preocupadas por su apariencia
fisica), Cocina para nifios (madres con hijos pequefios), Cocina para gourmets (personas

con gustos refinados a las que les gusta cocinar) (Klainer, 2017)

PERSONALIDAD. Rasgos y caracteristicas que definen la conducta, por ejemplo:
independientes, impulsivos, extrovertidos o introvertidos, alegres, entre otros (Klainer,

2017)

Los targets que el mercado ecuatoriano ocupa actualmente son “Demograficos”, es decir,

hogares y personas, desagregado por rangos de edad, sexo y nivel socioeconémico.



Asi nace la propuesta de generar nuevos targets que los se denominara “Psicograficos”,
basados en los estilos de vida y pautas que permiten definir la personalidad de los

individuos.

Esta informacion adicional se logra a través de la investigacion cuantitativa que sera
organizada, analizada y procesada, complementando con analisis multivariante de tal
forma que permita agrupar o diferenciar conglomerados o grupos de individuos, bajo las

mismas caracteristicas actitudinales y de estilos de vida.

Bajo este concepto, el proyecto de titulacion contribuye al cumplimiento de objetivos
estratégicos establecidos en el “Plan Nacional del Buen Vivir” (SENPLADES, 2013-

2017)

e Megjorar la calidad de vida de la poblacion.
e Impulsar la transformacion de la Matriz productiva.

e Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.

Para este proyecto se manejo el andlisis del entorno y/o investigaciones de mercado;
utilizando fuentes primarias o secundarias lo cual implica levantar, procesar y analizar
informacion sobre sectores o subsectores de la ciudad de Quito y la economia. La
orientacion que tiene hacia el ambito empresarial es, brindar un nuevo modelo y
herramientas de segmentacion de mercado que les permita a las empresas ampliar su

negocio, trasladar mensajes mas especificos y ampliar su espectro de consumidores.



1.3 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

Previo a la investigacion de mercado, es importante tener una aproximacioén demografica
de la poblacion de la ciudad de Quito, por lo que, se utilizaron fuentes secundarias de
consulta y se desarrollo trabajos internos, a fin de contar con la mayor informacion
disponible ajustada al disefio antes del levantamiento en campo.

La propuesta del proyecto de tesis engloba la realizacion de una investigacion cuantitativa
a la poblacion de la ciudad de Quito. De esta forma se va a recopilar informacion
relevante y concluyente sobre las costumbres, los pensamientos, el estilo de vida y los

habitos de los principales productos en la ciudad de Quito.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Buscar y encontrar targets psicograficos a la audiencia de television por medio de la

investigacion de mercado en la ciudad de Quito.

1.4.2 Obijetivos Especificos

e Obtener los niveles y rating de audiencia de television y seleccionar un periodo

especifico de estudio.

¢ Entender los habitos, atributos y caracteristicas comportamentales de la poblacion.



e Disefar el modelo apropiado de investigacion, de tal forma que cumpla con la
satisfaccion de las necesidades que se desea conocer y que se ajuste a los recursos

disponibles.

e Realizar investigacion de mercado para obtener cuantitativamente segmentos
homogéneos y/o heterogéneos basados en las caracteristicas psicograficas en las

personas de la ciudad de Quito.

e Obtener grupos representativos de la poblacion, distintos a los tradicionales y que
los mismos en el futuro permitan redisefiar nuevas campafias publicitarias y a su

vez el cliente encuentre grupos o targets de mercado mas especificos.



2.1

CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

ESTUDIO DE MERCADO

El estudio de mercado es la relacion que vincula a consumidores, clientes y publico con

el mercaddlogo a través de la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las

oportunidades y problemas de mercado, para generar, refinar y evaluar las medidas de

mercadeo y para mejorar la comprension del proceso del mismo

El estudio de mercado va a determinar actividades, intereses u otros que la poblacion

realiza, como compras u otros, en que se basan las variables edad, género, ubicacion

geografica, nivel de ingresos; que puedan dar respuesta a las siguientes preguntas del

estudio de mercado:

(Qué estd pasando en el mercado?

(Cuadles son las tendencias?

(Quiénes son los competidores?

(Qué producto esta mayormente posicionado?

(Qué necesidades son importantes?

(Estan siendo satisfechas las necesidades de los consumidores?

(Como fue creado el mercado en el que estamos actuando?

(Como se desarrollé este mercado en los tltimos afios?

(Cuales son los factores mas importantes en los tltimos afnos que definieron las
caracteristicas del mercado?

(Quiénes son las personas o empresas mas importantes en este mercado? (Malhotra,
1997)



Una investigacion de mercado refleja:

e (Cambios en la conducta del consumidor.
e Cambios en los habitos de compra.
e La opinion de los consumidores (Malhotra, 1997)

El objetivo de toda investigacion es obtener datos importantes sobre su
mercado y la competencia, los cuales servirdn de guia para la toma de
decisiones. No se debe limitar el proceso de investigacion unicamente al
momento en que se inicia un nuevo negocio; por el contrario, debe convertirse
en una actividad continua (Malhotra, 1997)

Beneficios de una investigacion de mercado

La informacién obtenida a través de una investigacion cientifica de mercado, suele ser
confiable y debe ser utilizada como guia para el desarrollo de las estrategias empresariales

(EcuRed, s.1.)

La investigacion de mercado es una guia para la comunicacion con los clientes. Si
se realiza una buena investigacion, los resultados le ayudardn a disefar una
campafa efectiva de mercadeo que, otorgue a los consumidores potenciales la

informacion que a éstos les interesa.

e Lainvestigacion le ayuda a identificar oportunidades en el mercado.

e Lainvestigacion de mercado minimiza los riesgos.

e Lainvestigacion de mercado identifica futuros problemas.

e La investigacion de mercado le ayuda a evaluar los resultados de sus

esfuerzos.
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e Con la investigacion periddica puede determinarse si ha logrado las metas y
los objetivos que se propuso al iniciar el negocio (U.S. Small Business

Administration, s.f.)

El estudio de mercado determinara el producto que se pretende entregar a los
consumidores, es requisito indispensable especificar rigurosamente sus caracteristicas

correspondientes (Miranda, 2003)

2.2 IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

El estudio de mercado debe responder las siguientes preguntas sobre los productos, tanto

de la competencia como de los propios:

= Cuéles son los productos existentes en el mercado y cudles son sus fabricantes?

= De qué tipo son esos productos?

= ;Cuales son las marcas?

= Cuéles son los empaques colores y disefio?

= ;Cuadles son los puntos de diferencia entre los productos existentes en el
mercado?

= ;Cual es el nivel de calidad entre los productos existentes en el mercado?

= ;Cuéles son los servicios utilizados que dan valor agregado a los productos
existentes?

= /Coémo se atiende al consumidor? (Miranda, 2003)
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Por lo que se puede identificar un bien o un servicio respondiendo los:

o Usos.

e Usuarios.

e Producto o servicio.
e Sustitutos.

e Complementarios (Miranda, 2003)

2.3 SEGMENTACION DE MERCADOS

La segmentacion de mercado es una forma de buscar nuevas oportunidades en el mercado
total, a través del conocimiento real de los consumidores; se lleva a cabo a través de un
proceso que consta de tres etapas: estudio, analisis y preparacion de perfiles (Kotler,

Direccion de Marketing, 2001)

El segmento de mercado debe ser homogéneo a su interior, heterogéneo al exterior, con
un nimero suficiente de consumidores para que sea rentable y operacional; es decir, que
incluya dimensiones demograficas para poder trabajar adecuadamente en la plaza y

promocidn del producto (Kotler, Direccion de Marketing, 2001)

Los segmentos van cambiando, por ello es importante realizar la segmentacién de forma

periddica (Kotler, 2001)
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2.4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Un método mas sistematico y objetivo, que se vale del método cientifico, es la
investigacion de mercado. Principalmente se utiliza en la recoleccion de informacion
relevante para ayudar a la toma de decisiones, o para probar o refutar hipotesis, sobre un
mercado especifico, a través de encuestas, experimentos, mercados prueba u otra forma

(Kinnear & Taylor, 1981)

Este método constituye un método acertado para obtener la informacién a ser
sistematizada y objetiva que provee. La principal caracteristica del método es su
flexibilidad para seleccionar e incluso disefiar la metodologia que mas se adecue al
problema del estudio, requiriendo una investigacion ya sea exploratoria, descriptiva o

explicativa (Kinnear & Taylor, 1981)

2.5 DISENO DE LA MUESTRA

Una vez seleccionado el universo del cual se determinara la muestra, se procede como
segundo paso a seleccionar el método mas conveniente para obtener la muestra. Por
ultimo, se obtendra el tamafio de la muestra de acuerdo al presupuesto asignado, para ello

se debera asignar un porcentaje de error como un nivel de confianza.
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2.6 TAMANO DE LA MUESTRA

Poblacion: En muestreo, se entiende por poblacion a la totalidad del universo que interesa
conocer, y que es necesario que esté bien definido para que se sepa en todo momento qué
elementos lo componen. Conviene recordar que poblacion es el conjunto de elementos a

los cuales se quieren inferir los resultados.

Universo: Todo universo o poblacion debe definirse sin ambigiliedades, es decir, debe ser

posible decidir cudndo un individuo pertenece o no al universo bajo consideracion.

Muestra: Debe reflejar las semejanzas y diferencias encontradas en la poblacion,
ejemplificar las caracteristicas y tendencias de la misma. Cuando se dice que una muestra
es representativa, se indica que reiine aproximadamente las caracteristicas de la poblacion

que son importantes para la investigacion.

Cuando se dice que una muestra es adecuada, se hace referencia a que contiene el numero
de unidades de estudio, tal que permita aplicar pruebas estadisticas que den validez a la

inferencia de los resultados a la poblacion.

2.7 TIPOS DE MUESTREO

Existen diferentes criterios de clasificacion para los tipos de muestreo, aunque en general

pueden dividirse en dos grandes grupos: métodos de muestreo probabilistico o aleatorios

y métodos de muestreo no probabilistico.
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2.7.1 Meétodos de muestreo probabilistico

Los métodos de muestreo probabilistico o aleatorio, son aquellos que, se basan en el
principio de equiprobabilidad; es decir, aquellos en los que todos los individuos tienen la
misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra y, se basan en que

las posibles muestras de tamafo no tienen la misma probabilidad de ser elegidas.

So6lo estos métodos de muestreo probabilistico, aseguran la representatividad de la

muestra extraida y son, por tanto, los mas recomendables.

2.7.2 Meétodos de muestreo no probabilistico

Para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta excesivamente costoso y
se acude a métodos no probabilisticos, aun siendo conscientes de que no sirven para
realizar generalizaciones, pues no se tiene certeza de que la muestra extraida sea
representativa, ya que no todos los sujetos de la poblacion tienen la misma probabilidad

de ser elegidos.

2.8 CUESTIONARIO

Es el formulario que contiene las preguntas o variables de la investigacion y, en el que se

registran las respuestas de los encuestados; el disefio del cuestionario no es sencillo y

presenta algunas dificultades (Sanchez, s.f.)
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Si bien preguntar es relativamente facil, hacer buenas preguntas es un arte que requiere

imaginacién y experiencia.

Diferentes técnicas de recopilacion de datos se apoyan en la utilizacion de cuestionarios

para cumplir su objeto y debe tener las siguientes caracteristicas:

e Un cuestionario es por definicion un instrumento rigurosamente estandarizado, que
traduce y opera problemas de investigacion.

e Esnecesario que cumpla con dos requisitos esenciales: validez y fiabilidad.

Para elaboracion del cuestionario es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

La forma de las preguntas.

Preguntas abiertas.

Preguntas Categorizadas.

Preguntas con respuesta en blanco

Preguntas de Estimacion.

Meétodos de formular las preguntas.

Claras y precisas, de facil comprension.

Contener una sola idea.

No hacer preguntas dirigidas.

Utilizar un lenguaje adecuado y respetando el lenguaje del grupo entrevistado.
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CAPITULO 11

3. INVESTIGACION DE MERCADO

Se define el mercado para propositos de marketing como "las personas u organizaciones
con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo” (Stanton, Etzel,

& Walker, 2004)

Es un enfoque sistematico y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacién que

se utiliza para el proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo.

Los estudios relacionados con la investigacion de mercados pueden
clasificarse como basicos o aplicados. La investigacion basica busca extender
los limites del conocimiento, en relacién con algun aspecto del sistema de
mercadeo. Los estudios de la investigacion aplicada, estan interesados en
facilitar ayuda a los gerentes para que tomen mejores decisiones; estos
estudios estan dirigidos hacia situaciones especificas de la organizacion y
determinados por los requisitos del proceso de toma de decisiones (Kotler,
2008)

3.1 SEGMENTO DE MERCADO

Para el mercado publicitario, marketing y comunicacion, los universos considerados para
el calculo de audiencia de television son los hogares que tienen un televisor y son dos o

mas personas.
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3.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Es una investigacion descriptiva, cuya herramienta para la realizacion de la investigacion
de mercado se seleccion6 es la encuesta. Estadisticamente determina las preferencias y

expectativas de los consumidores, detectando el conjunto de mercado a ser analizado.

Este método es flexible, porque la cantidad de datos recopilados es la requerida para la

investigacion que ademas tiene una representatividad en la poblacion asumida.

3.3 AREA DE INVESTIGACION

Con fines censales y estadisticos, las cabeceras cantonales se dividen en zonas censales,
las cuales contienen un promedio de 10 sectores censales de alrededor de 150 viviendas;
mientras que las parroquias rurales, se dividen en sectores rurales que tienen en promedio

75 viviendas.
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Distribucion de circunscripciones
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Elaboracion: LA HORA

Figura 1. Distribucion de circunscripciones de la Provincia de Pichincha
Fuente: (La Hora, 2013)

En este estudio, el rea de investigacion de campo esta constituido por la ciudad de Quito,
la parte urbana de las parroquias: Calderon (28), Conocoto (31), Cumbayé (30), Pomasqui
(23) y San Antonio (9) en el Cantén Quito y adicionalmente de la ciudad de Sangolqui
que es la cabecera cantonal del canton Rumifiahui, todas estas areas ubicadas en la

provincia de Pichincha.

No existe un nombre para cada area medida, pues las zonas mencionadas no corresponden

especificamente a un sélo cantdon como lo muestra el grafico siguiente:
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MAPA POLITICO DE LA PROVINCIA DE PICHINCHA

DISTRITO
METROPOLITAND

DE QUITD
4.204.55

PENROD

PUERTD VICENTE
oo MALDUNADD

a4 b2 | 65653 kind

CAYAMEBE
1486, 38 bmi

SAK MIGLEL
DELDE
501 45 km2

Distribue)
Plehineha con su sups

SANTO DORINGD
A e

o A

Figura 2. Definicion de espacio fisico de la muestra

Fuente: (Mapas del Ecuador, s.f.)
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Figura 3. Pichincha vista satelital

Fuente: (Google, s.1.)
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3.4 DISENO DE LA MUESTRA

3.4.1 Base de datos

Para la poblacién en estudio, se toma en cuenta la informacién del VII Censo Poblacional

y VI de Vivienda de Noviembre del 2010 (INEC, 2013).

La base de datos contiene la siguiente informacion:

Ubicacion Geografica.

Datos de la Vivienda.

Datos del Hogar.

Datos de Poblacion.

3.4.2 Procedimientos

Construccion de conglomerados

De la base de datos del INEC en Ecuador en cifras se transversaliza las variables
seleccionadas para lograr establecerlas geograficamente por el nimero de zonas, sectores

y manzanas que indica la base.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) present6 la Encuesta de
Estratificacion del Nivel Socioecondmico, la misma que servira para
homologar las herramientas de estratificacion, asi como para una adecuada
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segmentacion del mercado de consumo. Este estudio se realizo a 9.744
viviendas del 4rea urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca, Machala y Ambato.

La encuesta reflej6 que los hogares de Ecuadorse dividen en cinco
estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel
B, el 22 ,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato C- y el 14,9% en nivel D.

Para esta clasificacion se utilizo un sistema de puntuacion a las variables. Las
caracteristicas de la vivienda tienen un puntaje de 236 puntos, educacion 171
puntos, caracteristicas economicas 170 puntos, bienes 163 puntos, TIC's 161
puntos y habitos de consumo 99 puntos.

Es fundamental conocer que esta estratificacion no relacion con indicadores
de pobreza o desigualdad. Son dos mecanismos, dos objetivos y dos
metodologias distintas para clasificar a los hogares (INEC, 2013)

La informacion oficial se restringe a datos generales de numero de personas, nimero de
viviendas, servicios basicos, pobreza, educacion y, no tiene una estratificacion a priori
por nivel socioecondmico que permita una correcta clasificacion. Por lo que es necesario
utilizar la informacidn existente del INEC y, considero en la confiabilidad la informacion
de una asignacion a priori realizada por la empresa IBOPETIME del Ecuador, quienes

detallan las caracteristicas de las viviendas, asi como las del barrio, del sector, entre otros.

Tabla 1. Indice para pre asignacién de nivel socioeconémico

YARIABLE DESCRIFCION
Cuartos por persong Momero de cuartos por persona en el sector
Penetracion de electricidad Momers de viviendas con electricidad £ Momero
de viviendas en el sector
Penetracion de teléfono MOmero de viviendas con teléfono £ NOmero de

viviendas en el sector

Penetracidn de alcantarillade Momers de viviendas con glecantarnllads £ MNomero
de viviendas en el sector

Fenetracién de agua potable MOmers de viviendas con agua potable f MNOmero
de viviendas en el sector

MNee observado Alte & puntos

iedio 4 puntos

Baje O punfos

Fuente: (Kantar Ibope Media, 2017)
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Bajo este indice se clasifico la poblacion de viviendas pertenecientes al sector de estudio
aproximadamente en el 10% mas alto, el 20% media alta, el 30% bajo y el 40% mas bajo,

de la siguiente manera (Gualle, 2010):

Tabla 2. Definicion Marco Muestra para el estudio

VIVIENDAS EN EL
INDICE NSE PREASIGNADO MARCO MUESTRAL o
AREA GUAYAQUIL
0,0000 -- 2,9474 ABC1 55654 10,0%
29476 -- 77912 Ccz2 10854% 19.5%
77912 -- 8,6910 D1 145531 297%
86910 o mds D2 227010 40,8%
TOTAL 554744 100%
AREA QUITO
0,0000 -- 7,6170 ABC1 52365 10,7%
76170 -- B 4442 cz2 101198 20,7%
8.4452 -- B9663 D1 151987 31,0%
8,7663 o mds D2 184147 37.6%
TOTAL 489697 100%

Fuente: (INEC, 2013)

3.5 DISENO MUESTRAL

El disefio muestral esta distribuido en cuatro etapas:

Ira. Etapa: estratifica por nivel socioecondémico pre asignado en 4 estratos con

distribucion no proporcional por cada estrato. Obteniendo:

e (lase alta

e (lase media alta
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e (Clase media

e C(Clase baja

2da Etapa: Para cada estrato se escogen los cluster usando el método aleatorio simple

con probabilidad proporcional al tamafio de viviendas.

3ra Etapa: Como subsistema en cada cluster se efectiia una eleccion sistematica de

viviendas con salto diferenciado por nivel socioecondmico pre asignado.

4ta Etapa: cada vivienda se elige a una persona de género pre asignado por ruta para la

aplicacion de una tabla de nimeros aleatorios (TABLA Modelo KISH) (Anexo 1)

Proceso de seleccion de los conglomerados dentro de cada estrato.

Se realiza una seleccion con probabilidad proporcional sobre el tamafio en viviendas,

sobre esta variable se acumula los datos de areas del marco muestral (INEC, 2013)

Elegida la zona inicial, se procede al proceso de enumeracion que toma en cuenta a todas
las zonas del sector cuyo orden lo establecio el censo (INEC, 2013). El tamafio tnico de

la muestra se basa en la siguiente tabla:
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Tabla 3. Unidades de muestreo

NUMERO DE SALTO ENTRE TAMARNO DEL CLUSTER SIN

NSE PREASIGNADO | SALTO INICIL CONTACTOS CONTACTOS CONTAR SALTO INICIAL

GUAYAGQUIL Y QUITO

ABC1 0o--10 16 10 174
c2 0o--10 16 10 176
D1 ao--10 16 7 128
D2 00--10 16 4 &0

Fuente: (INEC, 2013)

Se seleccionan las 16 unidades definidas como 6ptimo dentro de cada conglomerado

como se puede observar en la tabla 3.

Proceso de seleccion de viviendas dentro de cada conglomerado.

El c6digo numérico se realiza con el objetivo de efectuar una eleccion sistematica de las
16 viviendas originales, con un salto inicial aleatorio y saltos constantes entre contactos,
segun el estrato de nivel socioecondmico pre asignados. Las viviendas consignadas como
siguientes a un contacto original son sus posibles reemplazos, hasta antes de llegar al

siguiente contacto original (Gualle, 2010).

Proceso de seleccion de las unidades finales de muestreo.

Dentro de cada claster se procede de manera alternada, seleccionando un hombre y una
mujer. Cada cluster tiene una enumeracion pre asignada, por lo que si la numeracion de
un cluster es par, el inicio sera con sexo predeterminado femenino; si la numeracion es

impar el inicio serd con sexo predeterminado masculino (Gualle, 2010).
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La persona que califica la entrevista pasa al siguiente filtro que es ser miembro del hogar,

tener entre 12 y 75 afos y residir de forma permanente en la vivienda (minimo 2 meses).

Los filtros de pre asignacion definen la estructura aleatoria de seleccion de todas las
personas de la vivienda seleccionada, segun la tabla de ntimeros aleatorios de Tabla

Modelo KISH. Se trabajo exclusivamente sobre los 64 conglomerados seleccionados.

3.6 TAMANO DE LA MUESTRA

El tamafio de la muestra lo define la situacion econdmica. Pre establecido en funcion de
los intereses de los clientes potenciales a adquirir la informacién. Pensado en funcion de
una propuesta de mil entrevistas por area de estudio para que la muestra sea representativa

y equilibrada por rango de edad, género y area geogréafica.

Es importante diferenciar que en base a esta muestra se va a obtener los datos e inputs

para la creacion de los targets psicograficos.

3.7 CUESTIONARIO

El cuestionario es extenso y tiene una duracion aproximada de una hora. Las preguntas

se definen en conjunto con los clientes y bajo procesos de armonizacion en Latinoamérica

y el mundo.
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Es un conjunto de preguntas técnicamente estructuradas, evitando minimizar cualquier
tipo de sesgo a los encuestados, marcas o preferencias. (Cuestionario de Investigacion).

(Anexo 2)

3.8 SISTEMA DE DIGITACION

La digitacién se realizo mediante el software Snap 8.0., tiene varias ventajas que permite

la optimizacién de recursos principalmente en tiempo.

El proceso de digitacion finaliza con los mil cuestionarios en un archivo tipo rdf (archivo
plano de texto), que se es enviado a Brasil para la produccion. De esta forma se puede
leer toda la informacion a través de Choices4, programa especializado en analisis de

mercado, analisis de posicionamiento, competencia y estadistica multivalente.

3.9 CONTROL DE CALIDAD

En base a la informacion obtenida se realiza el calculo del nivel socioeconomico del

hogar, mediante la utilizacion de algunas variables y célculo de un indice. La matriz de

calculo se encuentra (Matriz de célculo de Nse) (Anexo 3).
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CAPITULO IV

4. RATING DE TELEVISION

4.1 INTRODUCCION

El estudio se suscribe y fundamenta, sobre los principios o estandares establecidos

mundialmente por la comunidad especializada. Estar suscritos a estos principios permite

que los resultados que se entregan sean comparables con los datos producidos por las

distintas empresas proveedoras del servicio de medicion de tele audiencia en el mundo.

La homogenizacion a la que se hace referencia comprende aspectos como:

e Concepciones iniciales para la elaboracion de los disefios muestrales mas

apropiados para medir tele audiencia.

¢ Distinguir los procedimientos que rigen el trabajo de campo.

e Definir los estandares de calidad y reglas de edicion para el registro y tabulacion de

los datos.

e Facilitar la aceptacion de patrones para la entrega de datos en los niveles de

intervalos minimos, targets, periodicidad y software.
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4.2 PRINCIPIOS DEL ESTUDIO DE MEDICION DE AUDIENCIA DE

TELEVISION

4.2.1 Armonizacion

La investigacion de audiencia es parte de una industria mundial, creciente, compleja y
cada vez mas grande en la sociedad, por tanto, requiere que sus resultados sean validos y

comparables, adaptados a las necesidades particulares propias de los mercados locales.

El caso de Quito no esté ajeno a esta situacion, por lo que también se hace imprescindible,
contar con un sistema de medicion que armonice con los fundamentos comunes del
sistema de investigacion de audiencia que otros paises han suscrito y validado en los
ultimos afos, por lo que, se requiere estandarizar conforme la norma mundial para todos

los procedimientos de la investigacion de audiencias.

4.2.2 Transparencia

En los mercados individuales, el principio de estandarizacion puede generar desacuerdos
que obligan a adecuar los procedimientos establecidos por la norma mundial, en estos
casos opera un segundo axioma: actuar con transparencia a partir de consensos advertidos

y definidos de comtin acuerdo al interior de la industria local.
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4.2.3 Imparcialidad

Los datos deben interpretar adecuadamente la informacioén de audiencia, por tanto, el
esfuerzo para los proveedores del servicio de medicidon, debe apuntar a que el acceso sea
expedito y completo, vale decir, que sobrepase el limite de solo ratings, incorporando
informacion de otras variables atingentes al estudio y que, pueden contribuir a la correcta

y desprejuiciada interpretacion de los datos.

4.2.4 Universos

La comunidad internacional estd vinculada a la medicién de audiencia televisiva y ha

adoptado la siguiente convencion respecto a los limites del universo a ser informado:

e Se incluye en la medicidn a todas las personas de tres afios 0 mas que, residen en

los hogares y poseen television.

e La representacion geografica del universo debe cubrir a toda la gente que vive

dentro del area geografica proyectada en el disefio muestral, a excepcion de la

poblacion excluida expresamente de la muestra.

4.2.5 Marco Muestral

Por convencién, un marco muestral contiene una lista completa de informacidén que

permite ubicar y dimensionar al universo a medirse y, puede consistir de censos de
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vivienda y mapas agrupados por barrios, zonas, sectores, zonas, etc.; bases de datos, u
otra fuente de informacidn primaria, acerca de la poblacion de hogares y personas y, su

distribucion geografica sobre el area a ser estudiada.

Cualquier marco muestral posee deficiencias, por tanto, es importante que los
procedimientos de muestreo permitan corregir sus inexactitudes, las que en general, se
deben a problemas de actualizacion debido a los rapidos cambios de crecimiento en la

poblacion y nuevas construcciones.

Lo importante es que la industria local sea capaz de convenir la cobertura, la precision y
la actualizacion del marco muestral, sea lo suficiente para producir una muestra

representativa.

4.2.6 La Muestra

Siendo la muestra “una porcion de la poblacidon seleccionada para un estudio de
investigacion” (Poppe, 2002). Las muestras se obtienen con la intencion de inferir
propiedades de la totalidad de la poblacion, para seleccionar una muestra se debe usar un
muestreo probabilistico y, debe provenir de un marco que cuente con la suficiente

cobertura, precision y actualizacion.

Un muestreo probabilistico, es aquel en que cada encuestado tiene una probabilidad

conocida de ser seleccionado, la que ademas puede ser expresada algebraicamente.
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4.2.7 La Medicion

Se adopta la mejor técnica de medicion, considerando un consenso de acuerdo a las

necesidades de informacion proveniente del mismo mercado y, aquella que realmente

puede ser abordada por éste.

De hecho, para una definicién de lo que es un rating de television, el sistema de

recoleccion de informacion deberia considerar lo siguiente:

¢ Sintonizacion completa de todos los canales.
e Sintonizacion del uso del VCR, DVD, VIDEO JUEGOS, ETC.

e La medicidn debe reconocer la existencia de television local y cable.

4.2.8 Mantenimiento de la muestra

No existen procedimientos mejores que otros y, en todo caso, éstos deben considerar las
circunstancias de cada pais en particular. Sin embargo, se sugiere como principio que, se
debe trabajar con pequefios sectores censales (conglomerados), operar con muestras
suficientemente grandes y tasas de respuesta maxima. Estos esfuerzos deben ser

apropiadamente discutidos y documentados por y para el mercado.
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4.2.9 Control de calidad vy performance de la muestra panel

Un sistema de control de calidad debe contribuir al desarrollo del panel, abarcando la
verificacion de la ejecucion de campo, indicadores de calidad de las muestras como tasas
de respuesta; analisis de composicion del panel y verificacion de técnicas de recoleccion

de informacion.

4.2.10 Procesamiento de datos

Con posterioridad al procesamiento de la informacion, la utilizaciéon de los filtros, reglas

de edicidn y pesos, puede tener un significativo impacto sobre los datos.

Cada compaiiia de investigacion, por tanto, debe informar la naturaleza de dichos

algoritmos y, poner a disposicion de los procesos de auditoria el cumplimiento de los

mismos.

4.2.11 Estandares de reportes de informacion

El sistema de investigacion de la television, debe realizar sus mas serios esfuerzos para
recolectar y entregar informacion consistente con los estandares mundiales para la

elaboracién de reportes.
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4.2.12 Estudio auditable

Cualquier estudio de medicion de audiencia televisiva, debe contemplar la posibilidad de
ser auditable en forma periddica por una empresa auditora que cuente con la experiencia

necesaria en el area.

43 MARCO MUESTRAL

El marco muestral constituye la fuente a partir de la cual se elabora la muestra que sera

seleccionada, por tanto, este marco, determina en ultima instancia la calidad de la muestra

del Estudio People Meter.

El principio que gobierna la decision del uso de un determinado marco, se define en base

a las siguientes caracteristicas, Cobertura, Exactitud y Actualidad.

El marco que cumple con las caracteristicas antes enunciadas, es el archivo con

desagregacion a nivel de manzanas, creado por el Instituto Nacional de Estadisticas y

Censos (INEC), basado en los Censos Nacionales de Poblacion y Vivienda.

4.3.1 Actualizacion del marco muestral

El marco considerado para el estudio es el VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda de
Noviembre del 2010, el cual permite trabajar en un disefio estadisticamente probabilistico

(INEC, 2013)
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Sobre el marco muestral se realizo las siguientes verificaciones:

e Que el marco muestral esté correctamente ordenado segin las variables de

ubicacion geografica.

e Se verifica la existencia y coincidencia de la codificacion de las manzanas

seleccionadas, frente a los mapas oficiales.

e En los procesos de campo, se actualiza el nimero de viviendas y hogares, para

cubrir crecimientos poblacionales, de sitios definidos en el mapa, no tenian antes

viviendas, o eran escasas.

4.3.2 Informacion disponible

El VII Censo de Poblacion y VI de Vivienda de Noviembre del 2010, realizado por el

INEC, tiene desagregacion a nivel de sectores y se dispone de:

e Provincia, Canton, Ciudad o Cabecera Cantonal.
e Zona, Sector.

e Numero de viviendas con personas.

e Numero de viviendas desocupadas.

e Numero total de viviendas.

e Numero total de personas.

e Datos demograficos en general, acorde al formulario de censo.
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Del INEC, en base al censo del 2010 con sus proyecciones al 2016, se tiene a disposicion
suficiente informacion que, permite la revision de datos demograficos y proyecciones

poblacionales, asociadas a las areas de medicion que se definan.

Adicionalmente, se dispone de documentos publicados por el INEC (mapas y

publicaciones), Ernst&Young LLP, IBOPE TIME del Ecuador, IBOPE MIDIA

INFORMATION vy otros textos técnicos.

4.4 SELECCION DE LA MUESTRA

El principio que rige el modelo de seleccion de la muestra es de caracter cientifico y, por

medio de un algoritmo probabilistico sobre un marco con suficiente cobertura, precision

y actualizacion.

El modelo probabilistico implica que, cada unidad de muestreo, es decir, los hogares,

tengan una probabilidad conocida y distinta de cero de ser seleccionada.

4.5 DISENO DEL ESTABLISHMENT SURVEY (MUESTRA MAESTRA)

4.5.1 Objetivos de esta parte del estudio

e La muestra maestra, es la primera fase en la implementacion de un panel que
permite el estudio de la audiencia televisiva. De esta muestra en general se

concluye, la estructura — sociodemografica y las proyecciones poblacionales a
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aplicarse, en el dia a dia de las estimaciones. Por ello, al disefiada debi6 cumplir

con los siguientes objetivos (Couper, 2011):

= Establecer las caracteristicas demograficas de la poblacion de estudio, mismas
que son requeridas para la implementacion de la segunda fase de muestreo
conocida como “muestra operativa” (Couper, 2011)
= Estimar el nivel socioecondémico de cada uno de los hogares en las areas de
estudio (Couper, 2011)
= Conocer aspectos generales relacionados al consumo de television en los hogares
de la poblacion de estudio
o tamafos del hogar,
o numero de televisores,
o existencia de control remoto de los televisores,

o sistemas de video, conexion a television pagada. (Couper, 2011)

= Generar un marco muestral para la muestra operativa (Couper, 2011)

4.5.2 Proyecciones poblacionales

La tabla 4 de las proyecciones poblaciones que a continuacion presenta es un historico
que permite evaluar el volumen de la poblacion comparativa del area de cubrimiento y

sus partes en relacion a los totales poblacionales.

Proyecciones poblacionales y descripcion detallada de cubrimiento geografico:



Tabla 4. Estimaciones Poblacionales

DESCRIPCION GEOGRAFICA CENSO Y PROYECCION PERSONAS CENSO Y PROYECCION HOGARES
PROVINCIA CANTON PARROQUIA 1990 2001 Censo 2010 2012 2013 2014 Censo 2010 2011 2012 2013 2014

(*) Cabecera Cantonal (Quito) 810492 1399378 1607734 1671047 1703632 1736853 468702 477842 487160 496659 506344,

Cabecera Parroquia Calderdn (Carapungo) 24547 84848 152242 158237 161323 164469 41283 42088| 42909 43745 44598

Cabecera Parroquia Conocoto 20655 53137 82072 85304 86967 88663 22380 22816 23261 23715 24177

Cabecera Parroquia Cumbaya 8740 21078| 31463 32702 33340 33990 8993 9168 9347 9529 9715

Cabecera Parroquia Pomasqui 9778 19803 28910 30048 30634 31232 8061 8218 8378 8542 8708

Cabecera Parroquia San Antonio 8214 19816 32357 33631 34287 34956 8925 9099 9276 9457 9642

Cabecera Parroquia Tumbaco 49944 51911 52923 53955 13904 14175 14452| 14733 15021

Rumifiahui (*) Cabecera Cantonal (Sangolqui) 25579 56794 75080 78037 79558 81110 20653 21056 21466 21885 22312
(A) TOTAL AREA QUITO 908005, 1654854 2059802 2140918 2182665 2225227 592901 604463 616250 628266 640518

PROVINCIA CANTON PARROQUIA Censo 2010 Censo 2010 2011 2012 2013 2014

Guayaquil (*) Cabecera Cantonal (Guayaquil) 1086453 1985379 2278691 2368426 2414611 2461696 595812 607430 619275 631351 643662
Samborondc (*) Cabecera Cantonal (Sanboro 6611] 11030 42637 44316 45180 46061 11156 11374 11595 11821 12052
Duran (*) Cabecera Cantonal (Duran) 57915 174531 230839 239929 244608 249378 62273 63487 64725 65987 67274
Daule (*) La Aurora (Daule) 24835 24835 24835 25319 6946 7081 7220 7360 7504

(B) TOTAL AREA GUAYAQUIL 1150979 2170940 2577002 2677507 2729234 2782454 676187 689373 702815 716520 730492

Censo 2010 2011 2012 2013 2014

3810548 3884854 3960608 4037840 4116578

2439362 2486930 2535425 2584865 2635270

1269088 1293835 1319065 1344787 1371010
33,3% 33,3% 33,3% 33,3% 33,3%

©
d=

o
s
=
=
a

RESUMEN CUBRIMIENTO Censo 2010

TOTAL ECUADOR 9697979 12156608 14483499| 15053863 15347413| 15646688

URBANO ECUADOR 5345858 7431355 9090786 9448783 9633035 9820879

(A) +(B) TOTAL AREAS DE INVESTIGACION 2058984 3825794 4636804 4818424 4911899 5007682
CUBRIMIENTO TOTAL ECUADOR 31,5% 32,0% 32,0% 32,0% 32,0%

CUBRIMIENTO URBANO ECUADOR 51,5% 51,0% 51,0% 51,0% 51,0% 52,0% 52,0% 52,0% 52,0% 52,0%

LE
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4.5.3 Método de muestreo

En la primera etapa se ecligen los conglomerados con Probabilidad Proporcional al

Tamafio (PPT aleatorio simple), medido por el nimero de viviendas en el bloque.

La segunda etapa implica seleccionar (con una metodologia aleatoria simple) a cada

bloque seleccionado en la primera etapa, con un niimero optimo fijo (” ) de viviendas y

se entrevisto todos los hogares de la vivienda seleccionada.

4.5.4 Procedimiento entrevistas de campo

El procedimiento de entrevistas se lo realiz6 sobre los hogares elegidos por estadistica, y

consistio en:

e Entregar informacion al hogar sobre la empresa y el proyecto, para de esta forma,

facilitar que el hogar proporcione la informacion necesaria.

e Visitar a los hogares en dias y horarios diferentes.

o Las entrevistas seran realizadas solo a miembros del hogar mayores a 15 afos.

e Todos los entrevistadores y supervisores son sometidos a un proceso de

capacitacion de conceptos y procedimientos, con la finalidad de garantizar

homogeneidad de criterios al momento del levantamiento.
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4.5.5 Tamano de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, se realizaron varias consideraciones previas:

Se eligid una variable de estimacion para determinar el tamafio de la muestra: Para este
caso la variable es el “ntiimero de televisores del hogar” y, el calculo del tamafio, se
realizaréd asociado a la estimacion de la media, “Numero promedio de televisores en el

hogar”.

El tamafo de la muestra debe incluir la tasa de “no respuesta” esperada. De hecho,
suponiendo que (t) es la tasa promedio de “no respuesta” en muestras maestras
anteriores, entonces el tamafio de la muestra (n’) calculado inicialmente debera

incrementarse a n =n’/(1-t).

Como se trata de un muestreo en dos etapas, se hace necesario calcular dos valores:
numero de conglomerados a visitar (m) y, numero fijo de viviendas a visitar dentro de

cada conglomerado (7 ).

Se calculd el nimero de conglomerados de cada area y luego se repartié de forma

proporcional para este nimero en cada estrato.

La tabla 5 a continuacion, permite observar los célculos realizados para buscar el tamafio

de la muestra:
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Tabla 5. Calculo tamano de la muestra E.S.

Area Guayaquil Area Quito

Suma de Cuadrado

Fuente de Suma de Cuadrado

variacion cuadrados Medio cuadrados Medio
Model 3471 , 610,7 ,
Error 3750 26161 0,7 4046 47927 1.2
Total 4000 29631 4296 54034
Optimo Anterior 13,0 13,0
Sa*Sa 0,1068 0,1879
Sb*Sb 0,6976 1,1845
S*S 0,7507 1,2813
RHO 0,0708 0,0755
C 240 240
c 25 25
Optimo preliminar 11,2 10,8
UPM Preliminar 2305 2349
Tasa 2009 - 2010 100,0% 100,0%
Optimo 11,0 11,0
UPM + 1% 233 237

A partir del andlisis de varianza realizado, se estima la correlacion intra clasica (rho)

acorde al siguiente esquema:

» _ Cuadrado medio entre bloques

a — '

2009

s; = Cuadrado medio dentro de bloques

2009

C, = Costo total en minutos
C = Costo en minutos asociados al enlistamiento

¢ = Costo en minutos asociados a la entrevista

n =J£M = Optimo para cada conglomerado
¢ Rho
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Luego, utilizando las relaciones entre costo y correlacion intra clasica, se calcula el
optimo preliminar fi* y el nimero de conglomerado preliminar m* (Creative Reseach

System, 2006)

Donde:

C= Costo en minutos asociados al proceso de enumeracion de conglomerados.
C = Costo en minutos asociados al proceso de levantamiento de las entrevistas.

Se calcula luego el nimero de conglomerados preliminar utilizando la formula de costos:

_CT
"~ C+ (cii)

*

m

4.5.6 Frecuencia del estudio

El compromiso fue efectuar un estudio tipo Establishment Survey continuo con
actualizacion de informacion cada afio. Este proceso tuvo una frecuencia bimensual de
aproximadamente 25 conglomerados y 275 entrevistas en promedio para cada area. En
el proceso de seleccion (cada muestra maestra) se levantd en 10 réplicas (muestras
independientes) por dos afios, para la presentacion de estimaciones anuales, se realizo una

media mévil de las 10 ultimas réplicas realizadas en campo.
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4.6 CLASIFICACION DEL GRUPO SOCIOECONOMICO

Una vez terminado el proceso de levantamiento de encuestas, se tiene la posibilidad de

crear un indice que resuma del caracter multivariado de la clasificacion de los grupos

socioeconomicos.

Para ello, los supuestos del método son los siguientes:

e El método es exhaustivo y exclusivo, es decir, libre de ambigiiedad.

e Tuvo la capacidad de estructurar grupos de hogares con una pequefia varianza intra

y con alta varianza inter.

e Se permitio generar grupos de personas que comparten una misma oportunidad de

vida.

e EIl Nivel Socio Econdémico (NSE) es una categoria abstracta, es decir, producto de

la sintesis de una estructura multivariada que la determina.

e Fue reproducible independientemente del observador.

e Fue historico, vale decir, reproducir el nivel de desarrollo econdémico y social en

funcioén del tiempo.
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Todos estos principios tienen como propoésito construir un indice objetivo que, fue capaz
de recoger los cambios que ocurren en el tiempo, a la vez que se le otorgd cierta
estabilidad para el corto plazo. Una caracteristica adicional y de indole operativa, se
refiere a su aplicabilidad, en términos de que sea facil de implementar en estudios que

requieran estratificar sobre la variable NSE.

4.6.1 Variables para la construccion del indice

En la eleccion de las variables se tom6 en cuenta la estabilidad de ellas, sin embargo,
alguna puede sufrir cambios en el corto plazo, como es el caso particular de la dimension
Bienes y Servicios del Hogar. Cabe senalar que este efecto estd compensado por la

relacion puntaje y escasez.

Las variables que integran el indice son las siguientes:

e Ocupacion del Jefe del hogar o Ama de casa.
e Educacion del Jefe del hogar o Ama de casa.

e Bienes y Servicios del hogar.

En las variables educacion y ocupacion para el calculo de NSE se elegira la de mayor

valor.
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4.7 DISENO Y SELECCION DEL PANEL DE HOGARES

La muestra operativa se estructuro a partir de los resultados del Establishment Survey.

Para la Muestra Operativa se estableci6 un disefio estratificado, desproporcional por area

y por nivel socioecondomico; es decir, se establecen los siguientes niveles de

estratificacion:

e Area (Quito, Guayaquil).

¢ Nivel socioecondémico (Alto, Medio, Bajo).

Adicionalmente se tiene las siguientes variables de control:

e Tamaifio del hogar (2 a menos de 5 Personas, 5 0 mas personas).

La Muestra Operativa busco obtener un In Tab cercano a 500 hogares y, cuenta con una

muestra instalada cercana a los 550 hogares desproporcional por area de estudio (i.e.

aproximadamente 275 hogares por area) y desproporcional por Nivel Socioeconémico.
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Las celdas que se generaron son las siguientes:

Tabla 6. Nimero de hogares ideales por celda

ESTRATOS/CELDAS GUAYAQUIL QUITO TOTAL
2-4 Personas 36 45 81
Alto
5 + Personas 24 15 39
2-4 Personas 50 92 142
Medio
5 + Personas 28 43 71
2-4 Personas 78 56 134
Bajo
5 + Personas 59 24 83

4.7.1 Seleccion de hogares para conformacion muestra panel

La seleccion inicial se realizo sobre el marco muestral de hogares del establishment
survey declarados como Hogares IBOPE; es decir, aquellos con estatus completo, con
television y con dos o mas personas. Para ello se construy6 primero la “muestra ideal”,
para cada una de las variables de estratificacion y control. Se ordend el marco muestral
por celda y por codigo de hogar y, se procedio a la seleccion aleatoria de los hogares

segun el tamafio ideal de los hogares por nivel socioecondmico.

Una vez realizados todos los intentos para la contratacion e instalacion de estos hogares,

se procedio a seleccionar sus reemplazos, seglin faltantes.

4.7.2 Renovacion v mantenimiento del panel

Teoricamente, la técnica panel, implica medir las mismas unidades muestrales en
reiterados momentos, a través del tiempo para estimar la magnitud de cambio de las

variables (Kantar Ibope Media, 2017).
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La estabilidad de la muestra en términos absolutos no existe, ya que muchas causas hacen

que el panel sufra movimientos. Para este mercado las causas de cancelacion son:

Rotacion Natural. Que hace referencia al retiro de hogares provocado por decision de

sus miembros o por traslado de vivienda.

Rotacion Forzada. Responde a razones de control tales como: antigiiedad, mala
colaboracion, destruccion de equipos, robo de equipos, mala comunicacion, entre otros,

problemas técnicos.

El porcentaje de renovacion de la muestra, es una combinacion de estas causas por la cual
dejaron de pertenecer al panel. Segun la experiencia mundial, las tasas de renovacion

oscilan por lo general entre dos y cinco anios para cambiar completamente el panel

(IBOPE, s.f))

De todas formas, el porcentaje de renovacion del panel respondidé a un programa de
administracion del proceso de cambio de las unidades muestrales que, asegure que las
estimaciones reflejen los cambios de los habitos televisivos, en tanto éstos se deben a
cambios propios y no a fluctuaciones muestrales que se originan, en ultima instancia, en

una acelerada tasa de renovacion (IBOPE, s.f.)

Con este método se pudo generar sesgos en ciertos demograficos de control, lo que hace
imperativo un programa de renovacion que asegure el balance de las variables de control

muestral (IBOPE, s.f.)
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La politica de renovacion es coherente con el resto de los métodos de administracion del
panel, en especial con respecto a los Establishment Survey periddicos, para

compatibilizarlo con las matrices del balance (IBOPE, s.f.)

El mantenimiento de la muestra se realizé bajo el principio de representatividad de las
unidades muestrales, lo que quiere decir que, el reemplazo de un hogar que sale de la
muestra se efectiia por un hogar que mejor se ajuste a las caracteristicas en lo concerniente

a las variables del balance muestral (IBOPE, s.f.)

4.7.3 Sistema de Ponderacion

La ponderacion puede definirse como el proceso mediante el cual, se logra que un individuo
que esta en la muestra, represente a otros sujetos similares dentro del total del universo y,

que fisicamente no se lo estd midiendo.

Debido a que los panelistas que fueron seleccionados de manera aleatoria, técnicamente el
peso asignado a cada hogar e individuo dentro de la muestra, se dice que es el inverso de

su probabilidad de seleccion.

Existen varias metodologias para calcular el expansor de la muestra, Telepanel trabaja con

dos, la denominada ponderacion en base a las celdas (Cel weighting) en base a los

marginales (RIM Weighting) (Roman, 2003)

La introduccion de factores weighting, permite la eliminacion de una posible tendencia.
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El factor weighting Wirespecto a la caracteristica 1 es calculado por:

Donde,

e Ties la proporcion de las caracteristicas de la poblacion.

e Aies la proporcion de las caracteristicas de la muestra.

En Ecuador el método utilizado para realizar la ponderacion es el Rim-Weighting

(Roman, 2003)

4.7.4 Metodologia de Rim-Weighting

Suponiendo que se pretende pesar una muestra de cuatro variables A, A2, A3y A4y

describir las distribuciones 77, T2, T3y T4.

La metodologia de “Rim Weighting” o “Weighting Marginal” esta basada en los

siguientes pasos:

e Se considera la variable A; y se calcula los factores de correccion con relacion a las

categorias A1.
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e Se aplican, estos factores de correccion a todas las muestras de individuos, en que
cada muestra debera tener el factor perteneciente a la categoria donde fue

clasificado.

e Las proporciones de las categorias 4, en la muestra deberan corresponder a las de

T del universo.

e Se repite las mismas operaciones para A2, con referencia a las distribuciones de las

categorias A, resultantes de la aplicacion de los pesos calculados en la base de A4,

pero con referencia al 7o.

e Después de la aplicacion de los pesos derivados de A2, se tiene una concordancia

entre A2 y T2, pero no entre A1 y 71, visto que los pesos calculados originalmente

para A1, pueden ser alterados por los nuevos pesos calculados para A2 e T>.

e Se aplica el mismo procedimiento para 43y A4.

e Seretoma 4, donde no se tiene una concordancia entre 4y 77,y los pasos tomados

anteriormente para 4, A2, A3 e A+ deben ser repetidos iterativamente.

Los mismos pasos deben ser repetidos hasta que:

e Exista una concordancia simultdnea entre A1y 71, A2y T2, A3y T3, A+ y T4.
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¢ Se haya alcanzado el nimero méaximo de ciclos iterativos previstos y se aceptase,

por tanto, una concordancia casi completa entre las distribuciones de 4 y 7.

En el final del proceso iterativo para todos los individuos (o muestra de hogares), se

obtiene un factor correctivo W; para ser aplicado en el calculo de los datos.
Los factores de correccion Wi seran 1,0.

El calculo de los datos se considera, para todos los individuos, tanto el factor correctivo

Wi como el factor de EXPANSION dado por:

- UNIVERSO
DIMENSION DE LA MUESTRA

Cada individuo i debera contribuir para los valores estadisticos de la muestra con peso:

4.8 CONFIABILIDAD DE LOS RESULTADOS

La estimacion de audiencia estd basada en una muestra probabilistica que presenta una
fluctuacion aleatoria, es decir, variaciones de las estimaciones que ocurren al depender

de una muestra particular seleccionada de la poblacién (IBOPE, 2006)
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El error estandar permite medir la variabilidad de las estimaciones; por ejemplo, se
puede afirmar que de 100 muestras, en 95 casos, la diferencia por exceso o defecto entre
la estimacion (por ejemplo, proporcion muestral) y el pardmetro (por ejemplo, proporcion
poblacional) sera menor dos veces el error estandar del estimador. Si el muestreo es
probabilistico, el error estandar puede estimarse con la muestra seleccionada (IBOPE,

s.f.)

La capacidad para hacer afirmaciones como la del parrafo anterior, constituye la

propiedad fundamental del muestreo probabilistico, esto es, establecer una relacion de

“proximidad” (con probabilidad) entre la estimacién de una muestra y el valor del

parametro (IBOPE, s.f.)

4.9 DEFINICIONES, ESTIMACIONES Y ALGORITMOS

Los indicadores que proporciona el estudio se definen a continuacion:

Sean:

e n. Numero de sujetos muestrales en el panel.

* i syjetoi.

pi. Peso del sujeto i (n° de individuos a los que representa).

P. N° total de individuos. P = Z D;

i=1

ti. Tiempo consumido por el sujeto 1 de un evento cualquiera.
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e T. Duracion total del evento.
e ¢i. Tiempo consumido por el sujeto i en el Total TV durante la duracién de un

evento cualquiera (ci > tj).

4.9.1 Tiempo medio por individuo

Es el tiempo medio (en minutos) que invierte cada individuo en seguir el evento (IBOPE,

2006)

2 LXD,

Atvit==—
P

4.9.2 Audiencia Media (Rating)

Es el cociente entre los telespectadores medios de un evento y el total de la poblacion en
%. También se puede expresar como el cociente entre el tiempo medio de audiencia del
evento y la duracion total de éste. Esta aparente ambivalencia es debida a la doble

interpretacion que admite su formulacion (IBOPE, 2006):

z L,Xp;
Rat%=100x-=—

TxP

> txp,

Telespecta dores Medios =":‘?

Zn:tixpi

Tiempo Medio =-=———
P
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4.9.3 Audiencia Media o cobertura (Total Tv Rating)

Es la proporcion de Telespectadores Medios del Total TV sobre el total de la poblacion

en % (IBOPE, 2006):

2.6XP,
Tvr%=100x-=L——

TxP

4.9.4 Cuota de mercado (Share)

Es la proporcion entre el n° medio de Telespectadores del evento y el n°® medio de
Telespectadores del Total TV en %. Es equivalente a la razon entre Audiencia Media del
evento y la Audiencia Media del Total TV en %. Representa la importancia que tiene el

evento sobre el total TV (Wikipedia, s.f.)

Rat%

TvrY

Shr%=100x

4.9.5 Audiencia acumulada o cobertura (Reach)

Es la proporcion de Telespectadores de un evento (sujetos que han tenido contacto con el
evento) sobre el total de la poblacion en %. Generalmente, se produce contacto cuando

un sujeto estd al menos un minuto visionando el evento. Aunque un sujeto contacte mas
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de una vez con el evento se considera, a todos los efectos, como uno solo contacto

(IBOPE, 2006)

Reh% =100 Telespecta dores

Poblacion

4.9.6 Tiempo medio por espectador

Consumo medio de los alcanzados.

Es el tiempo medio (en minutos) que invierte cada telespectador en seguir el evento

(IBOPE, 2006):

itixpi
Ats#="3

Zpi
£

E :{Conjuntodesujetostalesqueti >0}

4.9.7 Fidelidad

Es la razon, en %, entre la Audiencia Media y la Audiencia Acumulada de un evento.
También se puede formular, alternativamente, como ¢l % que representa el Tiempo

Medio por Telespectador respecto de la duracion del evento (IBOPE, 2006)



4.9.8 Afinidad

Es la razon, en %, entre la audiencia media de un target y la audiencia media del total
Telespectadores para un mismo evento. Mide la importancia relativa de la audiencia de
un target, si es mayor (Aff% > 100), menor (Aff% < 100) o igual (Aff%=100) respecto

de la de la poblacién. Cuanto mayor es el indice de Afinidad mas eficiente (o rentable)

55

txp.
0 Z i i
Fid%=100 247 _1 005 A8% 1 00

Reh% T <> p,
E

E :{Conjuntodesujetostalesqueti >0}

es el target (IBOPE, 2006)

Sies {K} el conjunto de sujetos que pertenecen al target K, el indice de afinidad se obtiene

como:

Laduracion T del eventoseneutraliza enel cocientedelos Rat%

Aff %=100x

Zthpk
X

0 Z P
Rat% Target —100x I3

0, N7 n
Rat%Total Individuos z t xp/
i=l1 P
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CAPITULO V

5. ANALISIS DE MERCADO

En el desarrollo del proyecto de titulacion se trabajo con investigaciones de mercado

independientes y resultados especificos.

A partir de este momento se va a trabajar en funcion de la creacion de un nuevo producto,
buscando satisfacer las nuevas necesidades y la evolucion del mercado y de los clientes.
Es asi que, en base a la amplia informacion recopilada y al analisis de informacion, se

obtendran targets psicograficos en la audiencia de television para la ciudad de Quito.

Audiencia de
television
(Rat%) -
Targets
Tradicionales

Investigacion
de Mercado
(habitos y
productos)

Figura 4. Pichincha Mapa Politico
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5.1 AUDIENCIA DE TELEVISION EN LA ACTUALIDAD

La composicion de la audiencia actualmente se define con targets tradicionales o

demograficos y, esto es medido en porcentaje o en miles de personas.

El share de Mercado se divide en canales abiertos, otros canales, canales de cable y otros

dispositivos.

5.1.1 Unidades de medicion

Rating.- Es el porcentaje de personas u hogares que vieron un programa o canal de

television en un tiempo determinado (Kantar Ibope Media, 2017)

Min. Vistos

Rating = —— x 100
ating Min Posibles

Un punto de rating es igual al 1% del Universo del target de estudio.

La medicion que realiza IBOPE calcula el rating de cada canal minuto a minuto.

Rating en miles.- Es la audiencia de un programa, canal o bloque expresados en miles de

personas (Kantar Ibope Media, 2017)

Universo (000) X Rating
100

Rating Miles =
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Encendido.- Es el porcentaje de personas u hogares del universo que vieron television en

un momento determinado sin importar el canal.

El encendido también es la suma del rating (Kantar Ibope Media, 2017)

Personas viendo Tv
Encendido = - X 100
Universo

KantarlbopeMedia es la tinica empresa que provee de informacion sobre rating de Tv en
el Ecuador. En la actualidad el mercado estd compuesto por Canales de Tv, Agencias de

Publicidad y Anunciantes (Kantar Ibope Media, 2017)

Los canales de Tv se dividen en vhf y uhf.

Los canales conocidos como television abierta son:

e Gamavision.
e Teleamazonas.
e RTS.

e Ecuador TV.
e FEcuavisa.

e Tc Television.
e Televicentro.

e (Canal Uno.
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5.2 SEGMENTACION DE MERCADO

En la actualidad los targets que se presentan para el mercado son especificamente

“Targets Demograficos” que son:

e Género.
e Rango de edad.

e Area.

El siguiente cuadro muestra los targets que permite el software MMW: (Kantar Ibope

Media, 2017)



IE& Markdata Media Workstation - [Targets] —

09

X Aplicacidn  Editar  Vista  Analisis  Herramientas  Opciones  Mis Analisis  [Especifico]  Ventana  Ayuda -
EE SR QR MY St 2R BT
E. de A Directa: = E i de trabaj
[ SliELs ccesos. recto: » x| #  Haga clic para alternar informe detalla informacian ... | [EmzEnd: .ra =12
IR OpEIanES Fechas: Lun Jun 20, 2016 IBOPE i 4 thape
M Herramientas
Calcular el perfil demografico en la evaluacion: Si media
T
((,; ) Definiciones Generales R
£-=4 Fecha Ief Mombre Aprevistura  Definicidn Tipa % Casos Miles (o}
Targets I=| Universo
1| LunJun... | 0 { Universa Uiy ¢ inclivicual 100,00 | 200 4,767 ,93 |
3 |=| Demografico - Sistema
. 2 LunJun... 110 {Hogares Atahdedia | Hoo. A8 n=e: {Afto, Media}. hogares 55,96 289 72855
Database Details 3 LunJun... 1581 | Hogares Total Hogares nze: {Aho, Medio, Bajo}. hogares 100,00 203 130243
4 Lun Jun... 152 | Ama Total Ama SRS {50 incliviclual 2720 03 1.302,43
5 Lun Jun... 153 | Ama Atahedia Ama A8 nze: {Alo, Medio} Ak {50 inciviciuzl 15,22 259 72588
oh oM E  Lum Jun... 155 | Hom-huj 3-11 Tatal  ; Mifios ED&: {3 & 11 afios) incliviciuzl 18,13 3EE 867 91
annels Manager 7 Lunon. 156 T Hom-hili 311 Altai rifios 2B nee: (A0, Medio} EDA: {3 & 11 afos . individual 8.71 LN 41735
8 LunJun... 157 {Hom-huj 12-17 Total | Adolecentes § ED&: {12 & 17 afios). incliviclual 12,43 242 2594 96
Q 9 Lun Jun... 158 {Hom-huj 12-17 Alt.. | Sdolecent... | nse: {&fto, Medio} EDA: {12 817 afios]. incliviciual 613 124 293 54
Riegions M anager 10 Lun Jur... 159 { Hom 15-99 Total Hom 18+ SEXO: {Hombres} EDA: {18 & 24 afios, 25 & 39 afioz, 40+ afios}. | individual 33,10 B53 1.585,03
11 Lun Jun... 160 i Hom 18-99 Atame.. i Hom 18+ AB §nze: {Alto, Medio} SEXC: {Hombres} EDA: {18 a 24 afios, 25 & ... | individual 18,85 407 a0z 63
12 Lun Jun... 161 § Muj 18-99 Total uj 18+ SEXC: {Mujeres} EDA {18 & 24 afios, 25 & 39 afios, 40+ afos}. | individual 36,34 711 1.740,04
:Hﬂ 13 Lun Junm... 162 | huj 18-99 Attabediai buj 15+ 2B |nze: {&fo, Medio} SEXO: {Mujeres}EDL: {15 a 24 afios, 25 a 3. | individual 20,54 425 9597 99
Distribution Curve Manager 14 Lun Jun... 163 | Hom-Muj 18-99 Tatal | Per 18+ ED&: {18 & 24 afios, 254 39 aﬁos,ﬂ4D+ anos}. . ; indiviciuzl EQ 45 1394 332507
15 Lun Jun... 164 | Hom-hiuj 18-99 Ak i Per 18+ &8 nze: {Ato, Medio} EDA {18 a 24 anos, 25 a 39 afiog, 40+ afioz}. | individual 39,70 832 1.900 82
Comments Manager
he
User Wariables Manager
L
WYY Graficos
My Telerepart _I;I NID
Y Tl eview \ Targets l ”LI_I D Sistema
R P lariew @ Targets | Incorporado
Bl doin | [TaTat s Y oo, - o TS &l i T

Figura 5. Targets demograficos Media work station
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A través del software MMW se pueden realizar los distintos cruces de acuerdo a las
necesidades del mercado, como por ejemplo, para los diferentes canales de television,
visualizar el rating que obtuvieron para cada programa y en el target especifico de
consulta. Adicionalmente, se puede observar o calcular el rating para un tiempo

determinado.

Ted IBOPE
a | 10,00
media
-
4,00 —
8,00 —|
7,00
6,00 |
5,00 —
00 —
3,00 —
2,00 |
|
I
1,00 — r’
| 0 mH
N Auy N !
L e L s me e e e e o e e S s s s s ey oy T T T T T T T T T T T [ T T T
UE00_ O7:00  0S:00 0900 10000 1100 1200 13:00 1400 1500 1600 17000 1800 1900 20:00 2100 200 2300 2400 IE00 ZE00  ZTa00 200 2900
ind:Universa )\ind:Hnm 18-99 Total ind:Muj 18-99 Total
Dia Cadena Rat% Programa Rat%s
Lun Jun 02, 26 q Teleamazdt 00324 HORAS | F 250
Lun Jun 02, 2¢ q Ecuavisa 252 CONTACTOA 253
Lun Jun 02, 2¢q Tety hd 087 DESFIERTC 151
r

Figura 6. Curva de rating de canales de television

En la figura anterior se visualiza la audiencia de television para todo un dia de analisis.

Estan incluidos en el ejemplo ECUAVISA, TC television y TELEAMAZONAS.

Muchos puntos que destacar:

e Competencia entre canales de television.

e Top de audiencia.

e Target mujeres de 18 afios 0 mas, hombres 18 afios 0 mas.
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Las necesidades de los clientes hoy por hoy son infinitas y, la posibilidad de impactar a

las personas y poder medir son muy escasas por tener targets tradicionales muy abiertos.

5.3 SATISFACER NECESIDADES DE LOS CLIENTES

Las personas piensan y act@ian indistintamente a su grupo de edad, sexo o estrato

econdmico y, los clientes y/o anunciantes, necesitan poder llegar de manera més efectiva

a través de los medios en este caso la television, necesita ser evaluado y que genere

rentabilidad a la empresa (Cabezas, s.f.)

5.3.1 Teoria de arquetipos

Un arquetipo es un modelo o ejemplo de ideas o conocimiento del cual se derivan otros
tantos para modelar los pensamientos y actitudes propias de cada individuo, de cada

conjunto, de cada sociedad, incluso de cada sistema (Wikipedia, s.f.)

La teoria de los Arquetipos, Arquetipos Junguianos parte de la idea que “De una manera
u otra se es parte de una sola mente que todo lo abarca, un tnico gran hombre” (BBC,
2015), es decir, existen ideas y patrones de conducta que son universales y estan presentes
en toda la humanidad, mas allé del género, cultura, edad o religion, ya que pertenecen a

la psique humana (Branzai, 2012)

Independientemente de la cultura y el contexto, los individuos son propensos a tener el

mismo tipo de debilidades, miedos y aspiraciones.
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Basicamente el comportamiento humano, puede resumirse en 4 grandes ejes, segin sus

motivaciones (Barberd, s.f.):

Estabilidad, Control, Seguridad (Self-Knowledge).

Pertenencia, Confort (Belonging).

Independencia, Exploracién (Change).

Riesgo, dominio (Order) (Branzai, 2012)

Esta realidad ha servido para construir modelos que permiten gestionar sentimientos y
emociones humanas de forma universal y, por ello, es una herramienta de marketing

estratégico muy util para los constructores de marca.

Los arquetipos, ayudardn a encontrar la posicidon competitiva, construyendo valores y

personalidad de cada target, dependiendo de la marca o el producto.

Adicionalmente, es ser parte habitual de los procesos de branding, ya que al fin y al cabo,
lo que se quiere es vincular personas con marcas, que no es otra cosa que vincular psiques

con historias.

Algunas de las marcas mas reconocidas del mundo, basan sus campafias y

comportamiento estratégico en estos modelos, a continuacion se presenta dos ejemplos:
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EL HEROE

Figura 7. Arquetipo — Victoria (Generar tendencia)
Fuente: (Branzai, 2012)

Representa o busca en las personas el poder, el esfuerzo, el honor y la victoria. Su
objetivo es probar su valor a través de actos heroicos, intenta dominar el mercado desde

una posicion que mejore el mundo, es un ganador.

Su publico objetivo son las personas con decision y que generen tendencias (Branzai,

2012)

EL BUFON

Figura 8. Arquetipo — Modernidad (Generar tendencia)
Fuente: (Branzai, 2012)
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Target objetivo: personas irreverentes, divertidas y originales. Solo se vive una vez y hay
que disfrutar de ello. Disfrutar el momento desde la alegria y la diversién desde una

optica ligera de responsabilidades (Branzai, 2012)

Lo que se plantea a continuacion es que por una herramienta o software los clientes que
representan a marcas o productos, puedan llegar a su publico objetivo y que, finalmente

su plan estratégico tenga mejores resultados (Branzai, 2012)

54 FUSION DE DATOS PSICOGRAFICOS CON AUDIENCIA DE

TELEVISION

Se tiene por un lado la informacidn recopilada en la investigacion de mercado donde se
obtiene los gustos, preferencias y actitudes de las personas en la ciudad de Quito. Por
otro lado se tiene la audiencia de television de forma diaria con targets demograficos y

que se visualizan a través del software MMW.

Target Group Ratings (TGR), es un banco de datos que fusiona la data colectada de
medicion de audiencia televisiva y, los datos comportamentales del estudio Target Group

Index (TGI).

Este banco de datos TGR permite analizar la audiencia de television aplicando targets

comportamentales.

La técnica aplicada es la fusion de datos, mediante esta técnica se asocian los datos

comportamentales al dato de audiencia, aplicando anélisis de clusters basado en métricas.
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Existen variables de asociacion o “enganche” entre ambas bases de datos, las variables
hacen referencia a datos demograficos de region, sexo, edad, nivel socioeconémico, si la

persona entrevistada es ama de casa y si tiene suscripcion a TV paga.

El anélisis de clusteres, permite realizar grupos de datos o variables basados en
semejanzas u homogeneidad, por lo que, a través del analisis de distancias euclidianas, se
busca combinaciones de individuos que cumplan con dos requisitos, mantener el dato de
la variable rating de acuerdo a los targets demograficos basicos y, determinar la mejor

combinacion de individuos de acuerdo al estudio de audiencia.

TV data Target Group Index Data fusion
data Fractioning:
O [ ] [ ] [ ] 1,0°8 8 )
+
0,5%6 3
— _
8 o 6 4 1,074 + .4

1,010
10 .

- : . - = 0,5"12 -k
5 10 12 10 2 4 N
32

Figura 9. Fusion de Datos

Para esto el modelo aplicado usa todos los datos de ambas encuestas y mantiene el peso

muestral del estudio de audiencia.
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Se realiza una validacion para los universos, considerando a las personas de Guayaquil y
Quito de 12 a 64 afios, hogares con 2 personas o mas, hogares con TV y con suscripcion

a TV paga o no.

Es importante que los algoritmos internos son de propiedad del Grupo KantarlbopeMedia
y, se utiliza de forma similar para todas las operaciones donde la empresa tiene filiales o

sucursales alrededor de América Latina (Kantar Ibope Media, 2017)

5.5 PROCESO DE FUSION DE DATOS EN EL SOFTWARE

Para este proceso los universos han sido estandarizados.

Como se ha indicado, se tiene dos fuentes de datos, la medicion de audiencia de television
y el estudio comportamental TGI, la produccién de datos se realiza mediante un software
al que se denominara conversor TGR, en el cual estan definidas las reglas de edicion para

la fusién de datos.

Las bases tendran la siguiente estructura, el archivo asc con los datos del estudio TGI

(archivo plano) y, la medicion de audiencia por cada dia del mes a evaluar.

El resultado del proceso de fusion genera los archivos extension.dsm por cada dia del mes

segun los datos de audiencia (Saban, 2015)

Una vez realizado el proceso de produccioén de datos mediante el software MW Media

Workstation se podra realizar los andlisis.
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La documentacién disponible para mayor informacion es:

e Conversor TGR.

e Quia de clientes.

A continuacion se muestra un ejemplo aplicado en el software MW:

1. Espacio de trabajo en MW.

1§ Markdats Media Workstation
Aplicacién Editar Vista Andlisis Herramientas Opciones Mis Andlisis Ventana  Ayuda
& ?
Espaco de trabajo < x
¥ ibope

ND

]
& sistema

B Incorporado

2019 MB Libre il Grupo: --- Usuario: ibope 85

BD: TGR Ecuador

Figura 10. Espacio de trabajo Mmw

Markdata Inc. Source: [BOPE Media
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2. En el menu Herramientas/Targets se cuenta con el gestor de targets para los analisis.

@

Aplicacién  Editar  Vista Andlisis Herramientas Opciones  Mis Andlisis  Ventana  Ayuda

& ?

Espacio de trabajo - x
Gestor de Targets X a7
’ ﬁ ,  ibope

ﬁ Def H Plantillaz

cidn filtro
D Por Defect
B &6 Consulta

£

Fitro

Demograficos [1742)

Edad Desagregada

Cine: Ultima vez que fue: En los dlimos 30 dias[1]

Intemet Usuario 7 diac[1]

Exposicion de Anuncios en la via plblica: Anuncios que vieron en la via p
Via Publica / Publicidad Exterior: Medios de Transparte - Use: Frecuencia -
Wia Publica / Publicidad Exterior: Medios de Transporte - so: Frecuencia -
‘ia Publica / Publicidad Exterior: Medios de Transporte - Uso: Frecuencia -
Via Publica / Publicidad Exterior: Medios de Transparte - Use: Frecuencia -

Via Pibica / Publiidad Extero: Medios de Trarspote - Uso: Frecuencia- — [©, Encantar

‘ia Publica / Publicidad Exterior: Medios de Transporte - Uso: Frecuencia -

Via Publica / Publicidad Exterior: Medios de Transparte - Use: Frecuencia Selec. todo
T2 Uia Pribliea ) Poblcidar Futerinr acting da Transnite - lors Framianeia. ©

< > % Bona

Caleular el perfil demografico enla evabiacién Er—

«Hetvocedel‘ Terminar ‘ Cancelar ‘

i} NID
= Sistema
Incorporado
BD: TGR Ecuador 2010 MB Libre milm (Grupo: - Usuario: ibope

Markdata Inc. Source: IBOPE Media

Figura 11. Definicion del filtro MMW
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3. Cuenta con un listado de opciones para definir targets demograficos y
comportamentales, para definir los nuevos targets, se seleccionan del listado las

caracteristicas demograficas y/o comportamentales y se marca crear.

W7 Crear Target [m] x
Editar Vista A
B sk azg = ~
@ Fegion —
#  Hagaolic para altemar informe del e Nse o m:#
Set [ = ibope
Calcular el perfil demografico en s ev @ TamHogar IBOPE
@ Tel media
Definiciones Generales @ TV Pagada
@ Senn Bet  Multi Set
@ Edad
@ Jefe NI
@ Ama -
@ Edad Desagregada NI
=-@ TGR Wit
@ Cine: Uima vez que fue: En los dlimos 30 dias(1] Wt
@ Intemet Usuario 7 diasl1] Wit
@ Exposicicn de Anuncios ena via piblica Anuncios ques vieron enla via pibiica - Ulimos 7 dias - Ubicacion En calles y averi Wt
@ ViaPublica / Publicidad Exterior: Medios de Transporte - Usa: Frecuencia - Usado enlos dlimas 7 dias: Automévil1] it
@ ViaPublca/ Publicidad Exterior: Medios de Transporte - User Frecuencia - Usado enlas dlimas 7 dias: Bicicletal1] it
@ ViaPublca / Publicidad Exterior: Medios de Transpatte - Usa: Fresuencia - Usado en los diimos 7 dias: Autabus / Microbusl1] Wt
@ ViaPublca/ Publicidad Exterior: Medios de Transporte - Uso: Frecuencia - Usado enlas dlimas 7 dias:Tiolebus # Ecovia / Met it
@ ViaFublca / Publicidad Exterior: Medios de Transpotte - Uso: Frecuencia - Usado enlos tlimos 7 dias Moto[1] Wt
@ ViaPublca/ Publicidad Exterior: Medios de Transpotte - Uso: Frecuencia - Usado enlos dlimos 7 dias: Tasll] it
@ ViaFublca / Publicidad Exterior: Medios de Transpotts - so: Frecuencia - Usado enlos dlimos 7 dias: Andar a piél1] Wt
@ Via Publica / Publicidad Exterior: Medios de Transporte - Use: Frecuencia - Usada en los dlimos 7 dias: Otre[1] Hit
@ Matketing al Celular: Recibe Moble Marketing: Cuslquier Si[1] Wt
@ Marketing al Cebdar: Partcipg de alquna promociéin en el celular: 51, participé de pramociones(1] fit
@ Marketing Boca en Boca: Markeling Boca en Bocal Segmentos: Champions: Bebidas Alcoholicas (18+)[1]
@ Marketing Boca en Bocar Marketing Boca en Boca/ Segmentos: Champions Fiefrescas/ Gaseosas(]
@ Matkeling Boca en Boca: Markeling Boca en Bocal Segmentos: Champions: Riopas{1]
@ Marketing Boca en Bocar Marketing Boca en Baca/ Segmentas: Champions: Almentas{1]
@ Marksling Boca en Boca: Marksting Boca en Bocar Segmentos: Champions: Vida Sana [sjsrcicio. almentos, gimnasiol[1]
@ Marketing Boca en Boca: Marketing Boca en Baca/ Segmentas: Champions: Productos para el Hogar (detergentes, limpiadores, etc][1
@ Marketing Boca en Boca: Marketing Boca en Baca/ Seamentos: Champions: Productos Famaceuticosl]
@ Marketing Boca en Bocar Marketing Boca en Baca/ Segmentas: Champions: Productos de Higiene Personal (shampos, desodorantes, etc
@ Markeling Boca en Boca: Marketing Boca en Boca Segmentos: Champions:Productos Financieros y Seauros (bancos. taiistas de crédi 0 e
@ Markeling Boca en Boca: Markeling Boca en Bocal Segmentos: Champions:Autos1]
@ Makeling Boca en Boca: Marketing Boca en Baca/ Segmentos: Champions: Equipos de TV, videa, sonide{1] Bonar
@ Markeling Boca en Boca: Markeling Boca en Boca/ Segmentos: Champions: T eléfonos Cellares [4paratos)[1] =
I | @ Markeling Boca en Boca: Markeling Boca en Boca Segmentos: Champions: Turismo/ Yiaies(1] L.
<[\ Targets @ Empleo: Empleo: Entrevistado: Trabaia (fotall1] g = 4 =, Sistema
Targels @ Educacién Maticulado en Insthucién Edusativa: EntrevistadaSi fratall1 VR Fechar Incorporado
Markdata Inc. Source: BOPE Media [Grupo: — Usuario: ibope
. o7 rye o
Figura 12. Creacion del target de analisis
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Caleular el perfil demogrfico en I ev: @ Exposicién de Anuncios enla ia piblics Anunclas que vieran enla via piblica - Ulims 7 dfas - Ubicacién: En calles y averi IBOPE
@ ViaPublca / Publicidad Exterior: Medios de Transpotte - Usa: Fresuencia - Usado enlos dlimas 7 dias: Automévil1] media
Definiciones Generale @ ViaPublica / Publicidad Exterior: Medios de Transporte - sa: Frecuencia - Usado enlos dlinas 7 dias: Bicicletal1]
Fecha @ ViaPublca/ Publicidad Exterior: Medios de Transpote - Usa: Fresuencia - Usado en los dlimos 7 diss: Autobus ¢ Microbusl1] Bet | MufiSet
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7[- ol @ Markeling Boca en Boca: Markeling Boca en Boca/ Segmentos: Champions Fiefrescas/ Gaseosas] Wt
8- 0 @ Marketing Boca en Baca: Marketing Baca en Boca/ Segmentos: Champions: Flopas{1] it
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13 - o @ Matkeling Boca en Boca: Marketing Boca en Boca/ Segmentos: Champions: Productos de Higiene Personal [shampoo, desodorartes. etc Wt
18] Tol @ Marketing Boca en Boca: Marketing Baca en Baca/ Segmentas: Champions:Praductos Financierns y Seaquros (bancos, taretas de erédi Wit
15~ o @ Markeling Boca en Boca: Markeling Boca en Boca Segmentos: Champions:Autos1] Wit
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Markdata Inc. Source: IBOPE Media [6rupo: — Usuario: ibope

Figura 13. Combinacion de targets para analisis
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4. Cada target creado constard en el listado para evaluacion por fechas de las variables

de audiencia y presentacion de informes.

§ia Markdats Media Workstation - [Targets] - X
i1 Aplicacion Editar Vists Andlisis Herramientas Opciones Mis Analisis [Especifico] Ventana  Ayuds RE
I ?
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5 - 10004 | Ui Ui req: {Quito). ; individual Wi i
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137 10041 intermett2.. - internatc2.  req {Guay.. - individual (1.8 “Hit

14~ 10012 | ntemetDUio | nternetDUio  reg: {Quio... | individual D Nt
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1% - 0014 impresora  GYEMp  reg (Guay. - individual o i

17 - 10015 [GVE_ConsumoCate jfe  reg {Guay...| individual WD NI

IIII\ Targets

Ll

2

i} ND

= sistema

Tagets |

Incorporado

Markdata Inc. Source: [BOPE Media

|BD: TGR Ecuador

2013 MB Litre

mim|Grupo: ---

|Usuario: ibope

Figura 14. Universo correspondiente al target de analisis
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5. Menu para definir las consultas, se observa el listado de targets creados, las cadenas

televisivas y las variables de audiencia

)

] Aplicacién Editar Vista Andlisis Herramientas Opciones Mis Andlisis [Especifico] Ventana Ayuda

B &SR &8 ED &P ?
=1/ |[Espacio de & S
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5 Lun Jun 30 16005 | GVE EE ‘%} () nhts * & U0 T2 v [
k! ) i () n Canal Ui 3 o
& Lumiun 30 it 10016 o n Canal Uno S InternetGYE \totos [odm 7 %
7 | Lun Jun 30 10005 | InternetGYE | internet (V) n Canela * & InternetUI0 Hegiones Rch%
8| Lun Jun 30 10006 - ntemeiuio . ntern () n Ecuador Tv = & Cine_ult30d d Reh#
9 Linjun 0 10067 e, at30d | Cine_ul @ ) n Oromar + & InternetABUio CoE iz Aff%
10 Lun Jun 30 10008 | nteretAB_ | nternel Foria n Cable - & InternetABGye Quito Rsh%
M [ Lun Jun 30 10008 ntemetA8  nternel, 1 Otros dis. + & InternetC2Uio Guayaquil Alp%
12 Lun Jun 0 10010 TnfemetCatio nfemell | (| eeeeseriis ¥ |- & InternetC2Gye Bet%
13 Lun Jun 30 10011 | InternetC2... | nternett \Todosj( Orden /| ceeeeecins L2 N R R v
14 Lun Jun 30 10013 internetDli | nternelf [] Mostia todos los dispent \ Todos £ orden 7 \Todos fCrden /
15 [ Lun Jun 30 0013 nkemeiDGye ierel — Torglde rfenci R el
16 | Lun Jun 30 10014 | Impresora GYEImg e o)
17 Lun Jun 36 10015 | GYE_Cons._| GVECa [ToraLTy | [uriversa | | [ Programas
- Bloques s ]
Telespectador Target de referencia 2
[ Canales enfatizados [ Subtitulo
‘ ‘ | [ Concelar
“|{|fF w~o
4+ 1\ Targets / L] o = sistema
Targets E% Incorporado

Markdata Inc. Source: IBOPE Media BD: TGR Ecuador /2008 MB Libre: il Grupo: --- LIE)

Usuario: bope

Figura 15. Targets creados vs audiencia de television

5.6 SEGMENTACION DEL MERCADO EN NUEVOS TARGETS

Al fusionar las dos bases de datos, se tiene la posibilidad de crear nuevos targets para los

distintos analisis. Para ello se cuenta con mas de 1742 variables y 15 categorias.

Depende del mercado que se desee analizar para poder realizar esta segmentacion. El
usuario de esta implementacion podréd utilizar esta aplicacion y asi realizar posibles

campafias mas efectivas.
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Figura 16. Variables para crear nuevos targets

5.7 TARGETS PSICOGRAFICOS

El andlisis de conglomerados (en inglés, cluster analisys) es una técnica multivariante
que permite clasificar a un conjunto de individuos en grupos homogéneos (Universidad

de Valencia, s.f.)

Como técnica de agrupacion de variables, el andlisis de conglomerados es similar al
analisis factorial, pero mientras que la factorizacion es poco flexible en algunos de sus
supuestos (linealidad, normalidad, variables cuantitativas, etc.) y siempre estima de
manera equivalente la matriz de distancias, la aglomeracién es menos restrictiva en sus
supuestos (no exige linealidad, ni simetria, permite variables categodricas, etc.) y admite

varios métodos de estimacion de la matriz de distancias (Universidad de Valencia, s.f.)
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Como técnica de agrupacion de casos, el analisis de conglomerados es similar al analisis
discriminante; sin embargo, mientras que el analisis discriminante efectua la
clasificacion, tomando como referencia un criterio o variable dependiente (los grupos de
clasificacion), el analisis de conglomerados permite detectar el nimero 6ptimo y su
composicidn, unicamente a partir de la similaridad existente entre los casos; el analisis de
conglomerados no asume ninguna distribucion especifica para las variables. Por
simplicidad, en este capitulo se comienza exponiendo la agrupacion de casos

(Universidad de Granada, 2017)

El proposito del analisis es el agrupar los individuos de forma que las respuestas sean

muy homogéneas dentro de los grupos (minima varianza) y que, estos grupos sean lo mas

heterogéneos posible entre ellos (maxima varianza).

Luego se caracterizan los grupos utilizando el estadistico:

5.7.1 Ejemplos de targets psicograficos

Para entender mejor el objetivo o proposito del andlisis se realizard un ejemplo:

Las siguientes tres personas tienen cualidades demograficas iguales.
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FRANCISCO
Sexo: Masculino
Edad: 18 a 25 afios
NSE: Medio
Ocupacion: Administrativo

Figura 17. Target tradicional (Francisco)

HERNAN
Sexo: Masculino
Edad: 18 a 25 anos
NSE: Medio
Ocupacion: Administrativo

i

Figura 18. Target tradicional (Hernan)

MIGUEL
Sexo: Masculino
Edad: 18 a 25 afios
| NSE: Medio
| Ocupacion: Administrativo

Figura 19. Target tradicional (Miguel)

Sus caracteristicas psicograficas son muy distintas.

Caracteristicas Psicograficas

Francisco
e La solucion de sus problemas depende de otros.

e Se guia por corazonadas.
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e Obedece a sus padres, pero no a otros.

e Le importa mucho la religion.

e Es comprador compulsivo.

e Busca comprar ofertas.

e (asino sale a divertirse o de vacaciones.
e No hace mejoras en su casa.

e Economiza en comida.

e No cuida su imagen personal.

En conclusion Francisco es una persona pasiva.

Hernan
e Convive con amigos y familiares.
e Le gusta escuchar musica, ver television, leer periodicos y revistas.
e Comprar en tiendas de descuento.
e Le importa salud a largo plazo.
¢ Tiene confianza en si mismo.
¢ Necesita conocerse mejor.

En conclusion Hernan es una persona reflexiva.

Miguel
e e gusta viajar, rentar peliculas e ir al cine, restaurantes y eventos.
e Compra todo tipo de productos, sobre todo aquellas marcas que lo hacen sentir

importante, pero busca ofertas.
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e Para ¢l, el dinero es simbolo de éxito.

e Le importa qué opinen de su forma de vivir.
e Le importa mucho su imagen.

e Obedece las ordenes.

e Trabaja solo por obtener dinero.

e Cree lo que dice la publicidad.

En conclusion Miguel es una persona Yo-ista

5.8 TARGETS PSICOGRAFICOS

Los targets que se van a presentar y las variables seleccionadas, corresponden a un modelo
de propiedad de Kantarlbopemedia trabajado en el afio 2015 para el lanzamiento del
software Choices4. Herramienta basada inicamente en andlisis de cluster (Kantar Ibope

Media, 2017)

Para ello se va a crear nuevos targets en base a las respuestas obtenidas en el cuestionario
y, agrupandolas en base a caracteristicas homogéneas y heterogéneas para crear los

nuevos grupos de personas basadas en perfiles psicograficos.

Financiero
¢ El dinero es la mejor medida del éxito.
e QOdiar realizar cualquier tipo de labores domésticas.
e Le preocupa su apariencia.

e QGusta tener el control sobre personas y recursos.
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Le resulta dificil decirle no a sus hijos.

Le gusta sobresalir cuando esta en un lugar publico.

Comprador Impulsivo.

e Compra productos de marca.

Reflexivo
e Convive con amigos y familiares.
e Le gusta escuchar musica, ver television, leer periddicos y revistas.
e Comprar en tiendas de descuento.
e Le gustair al cine.

e Pagaria lo que fuera por su salud.

Pasivo
e Se siente seguro financieramente.
e Esta pendiente de ofertas y descuentos.
e Le importa el medio ambiente.
e Confia en la medicina homeopatica / medicina cacera.

e FEs bueno en la administracion de su dinero.

Yo-ista
e Disfruta cualquier tipo de compras.
e Cree lo que dice la publicidad.

e Le gusta ver tv y peliculas.
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e Le importa mucho su imagen.
e Obedece las 6rdenes.

e Trabaja solo por obtener dinero.

Como se observa en la imagen siguiente, los targets ya estan creados en el software de

acuerdo a las caracteristicas psicograficas de las personas.

&) Markdats Medis Workstation - [Targets] - X
1 Aplicacién Ediar Vista Andlisis Hewamientas Opciones Mis Andlisis [Especifico] Ventana  Ayuda Lex
BE SQ 28 M &P ?

Barrsdi Accesos Dvector - <[ [[Epacio dewaban - =

3 informe detalla informacién ;71
M Optianes @y ihope
Fechas: LunJun 30, 2014 IBOPE L
) Caloulr e perfl demogréfion en fa evalusciin: S madia
& "“‘ o Definiciones Genersles: Region Nse s
SRS Fecta [ Nombre | Mwrevietua  Defiicidn Tino % Casos  Mies Quto Guayaqul Ao Mecko Beio s
= universo
1 Lun dun 30, 2014 0funverso [y indivical 100,00 336 | 34647264 4510 540 1018 w33 s
= Demogréico - Usuario
User Management
2/ Lun dun 30,2014 10002 §Fnenciero _{Financiers | Opiniones  Actiudes: Generat Top 2 Elcl_ | neviousi 38 120] 1381873 5278 @721 12685 w2t 230
3/ Lun'din 36,2014 10003 {eflesiva | Feflexvo | Actvidades Recredtivas | Berestar Actod . nchvidusl 369 135271388 Erg 353 T4 iz .75
4/ Lin'din 3, 2014 10004 FPasivo  (Pasio  Opriones y Actiudes: Generdl Top 2Esto, . nchvidusl 7356 15 ar s 01 7189 04 B5 00
5/ Lin'din 30,2014 10005 T Vorsta | Vodsta | Opriones y Actiudes: Franzas: Top 2on.. nchvidusl 80 185 208154 730 2,0 663 B3 Exy
MW Herrarrientas
M Graficos =
MW Telereport ND
WV Teleview <[> ]\ Targets el = Sistema
MW Planview Tagets = Incomorado

Markdata Inc, Source: [BOPE Media BD: TGR Ecuador 2013 MB Libre i Grupo: --- Usuaria: ibope

m A ® § oz F 8 M 3 H

Figura 20. Nuevos targets psicograficos
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5.9 ANALISIS DE MERCADO Y NUEVOS RATINGS DE TELEVISION

5.9.1 Proceso de consulta en el software

Una vez creados los nuevos perfiles para el analisis, se regresa al software de consulta y
se realiza el ejercicio acuerdo a las siguientes caracteristicas como se indica en los

graficos posteriores.

1. Ingresa al médulo “Time Bands” que funciona basicamente como una tabla dindmica

de Excel.

2. En filas se ingresa la fecha para el periodo seleccionado. Para este ejemplo y solo de

caracter ilustrativo se va a trabajar con un periodo de tiempo anterior a este afio.

3. En columnas se ingresan los targets anteriormente creados y la variable a calcular va

a ser el rating de personas.
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Figura 21. Definicion de informe de salida

Coémo se esta realizando la integracion de dos bases de datos y la creacion de un nuevo

producto que posteriormente se va a comercializar, se va a trabajar con un periodo

especifico correspondiente al mes de junio 2014 y, con ello se garantiza la reserva en los

resultados.

De esta forma se mantiene la confidencialidad de los datos con la empresa

Kantarlbopemedia en Ecuador y su estricto uso de informacion.
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Figura 22. Periodo de analisis

Con esta implementacion se pueden realizar los analisis correspondientes a cualquier

fecha que el cliente crea importante revisar o planificar.

4. Se define los siguientes filtros para la consulta:

e (Ciudad: Quito.

e Targets: Universo, Financiero, Reflexivo, Pasivo, Yo-ista.
e (Cadenas: Encendido Total.

e Target de referencia: Universo.

e Horario AAA (19.00 - 22.59).
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Figura 23. Filtro de consulta

En base a la investigacion realizada y el proyecto trabajado, se obtuvo y presento ratings

de television en targets comportamentales y psicograficos.

Estos nuevos segmentos son completamente nuevos, nunca antes explorados ni
presentados y, mas aun evaluados para posibles futuros acuerdos comerciales. El poder

y cantidad de informacion revolucionard el mercado en Quito y en el pais.

Proceso de consulta en el software

5.9.2 Resultados obtenidos

En base al modelo trabajado y los nuevos targets generados se obtiene el rating de

television promedio diario para cada fecha de analisis.
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Wi Jun 0g, 2014 309835 29,25 1817 51 30,44 41,243 38 26,33 162397 23,10 248375 34,33
Jug Jun 05, 2014 2 576,50 24 76 175211 29,23 40.960,37 26,09 1401 49 25,95 2327424 1,37
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Figura 24. Rating de television para los nuevos targets generados

¥8
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Como se observa en la imagen anterior, se tiene el rating promedio diario obtenido para

cada dia en el target consultado.

Se va a exportar la base de datos a Excel para identificar las tendencias diarias para cada

uno de los targets.

Es importante mencionar que esto se puede realizar para un tiempo determinado o

programa de television de algun canal.

Con esto, las campanas pueden seleccionar programas especificos y medir

cuantitativamente el retorno que se genera.

En el Anexo 3 (Rating diario nuevos targets) se encuentra la impresion de la base de datos

obtenida para el periodo analizado.
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Figura 25. Rating (miles) de television targets psicograficos

Rating % - Targets Psicograficos
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Figura 26. Rating (%) de television targets psicograficos

El rating % es la cantidad de personas que vieron tv en un espacio o tiempo determinado.
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En los calculos en promedio para el periodo analizado se tienen los siguientes resultados:

Tabla 7. Tabla de rating promedio total

Financiero 24,04
Universo 25,70
Yo-ista 2591
Pasivo 27,68
Reflexivo 28,02

En la tabla que se presenta a continuacion, se puede ver el rating y la cantidad de minutos
que se obtiene por cada canal, multiplicando por un factor para mantener la

confidencialidad en los datos.

Tabla 8. Tabla de rating promedio por canal

Rat% {Med(Pond)} Atv {Med(Pond)}
Financiero Reflexivo Pasivo Yo-ista]  Financiero Reflexivo Pasivo Yo-ista
Canal A 1,22 1,38 1,09 1,48 17:33 19:12 15:40 21:19
Canal B 1,88 2,52 1,88 1,76 26:20 36:16 27:02 25:99
Canal C 0,83 1,21 1,12 0,97 11:59 17:24 16:12 13:56
Canal D 2,72 2,33 2,78 2,36 39:09 $3:29 40:02 33:56
Canal F 1,47 1,08 1,94 1,91 21:12 15:82 27:54 27:30

Por ejemplo, se pueden obtener varias conclusiones que acorde al anunciante puede

decidir de forma mas correcta sus pautas y campafas:

e El canal D tiene mayor audiencia y las personas que mayormente ven ese canal son
Pasivas, es decir, la influencia que se puede generar ahi es de atacar principalmente

campafias de promociones en establecimientos o productos.
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e [as campafias ambientales son recomendables para este canal, como por ejemplo,
temas como la mineria, Yasuni o temas de proteccion del ambiente o

comunicativos.

e El canal B tiene muy buena audiencia en personas reflexivas. Este segmento esta
claramente definido para Bancos (personas que gustan del ahorro) o inversiones

grandes pero seguras como la adquirir inmuebles como casas o departamentos.

Se tiene un abanico de nuevas posibilidades que hasta el momento en el pais no esta

desarrollado.

Acorde lo desarrollado durante mucho tiempo en el proyecto y con el aval de la
implementacion de la compaiiia, finalmente esta desarrollado y después de una decision

de la empresa, estara disponible para los clientes que deseen adquirir el producto.

Esto genera un cambio radical y una revolucion en la forma de visualizar los rating de tv.

5.10 PLANIFICACION ESTRATEGICA

El aporte que genera la investigacion, se puede convertir en una herramienta directa para

la planificacion estratégica de las distintas marcas y productos en el mercado.

A continuacion se presenta la planificacion estratégica de una marca y el aporte generado,
como conclusiéon a lo anteriormente desarrollado y que, bésicamente seria la

funcionalidad que los clientes van a tener proximamente.
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Se presenta una marca al azar para la ejemplificacion del ejercicio. “Herbalife”

5.10.1 Mercado

Todo mercado tiene dos Macro Motivadores que son interdependientes entre si, siguen

ciclos en los cuales predomina uno de ellos.

Para Herbalife es el sabor y la nutricion.

Salud

8

+

“BIENESTAR CON
SABOR”

Figura 27. Macro motivadores

La agencia de publicidad Rivas/Y&R en su modelo de diferenciacion y relevancia ubica

a Herbalife en el segmento:

TRUST / LOVE Marks

e Consistencia / Predictabilidad.

e El Consumidor es Rey.
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e (Conexiones Humanas.

e Dominancia del Mercado.

Donde la fuerza y el impulso lo generan los mismos consumidores y el mensaje tiene que

ser comunicado en masa (Rivas Y&R, 2017)

5.10.2 A quién dirigirse

La herramienta que ayuda a conocer y ubicar a quienes adoptan nuevos conceptos dentro
de los perfiles psicograficos. Permite segmentar y posicionarse en un mercado donde la

innovacion es el objetivo. Buscando de esta forma generar:

e Nuevos hébitos alimenticios.
e Nuevos comportamientos.

e Nuevos productos /servicios.

| TRADICIONALISTA
GRUPOS DE ADOPCION

Los grupos adoptivos se pueden usan para predecirtendencias
y manejar el crecimiento de marca.

PROCESO ADOPTIVO

Figura 28. Grupos de adopcion de marca
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Finalmente, el publico objetivo al que se tiene que llegar con mensajes distintos son:
target primario son los exitosos y emuladores y como target secundario son: altruistas y

exploradores.

5.10.3 Campaia propuesta

Actualmente, se tiene un solo target que son personas de 18 afios 0 mas, con esta

investigacion se integran dos targets adicionales. Personas exitosas y Personas

Emuladores.

A continuacidn se mencionan algunas caracteristicas de este grupo de la poblacion:

Personas exitosas:

Les gusta tomar riesgos.

El dinero es la medida del éxito.

Hace muchas cosas por impulso sin pensar en las consecuencias.

Es perfeccionista.

Personas emuladores:

Vale la pena comprar productos probados y de calidad.

Le gustaria empezar mi negocio algun dia.

e Son importantes las tradiciones y las costumbres.

Se informa bien antes de tomar alguna decision.
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A continuacion, se presenta el rating de television comparando las 3 lineas de audiencia

para cada target.

Con ello se observa estratégicamente el horario donde la mayor parte del target observa
television y es el mejor para generar las pautas y, llegar con su mensaje a su publico

objetivo.

Adicionalmente, llegar de forma directa al target “Personas exitosas” va a generar un
efecto de cascada porque el siguiente target “Personas emuladores copian

comportamiento de los primeros. (Anexo 4y 5)

Planificacién de Pautas en Television
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Figura 29. Planificacion de pautas en television
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Al cumplir con el objetivo principal que fue obtener targets psicograficos en el software

de medicion de audiencia en Quito, se exponen las conclusiones y recomendaciones mas

importantes resultado del proyecto de investigacion.

6.1

CONCLUSIONES

La experiencia y el trabajo realizado en campo manejando muestras
desproporcionadas por nivel socioecondmico y especialmente en clase alta,
permiten en la realidad obtener mayor nimero de casos para los analisis y, genera

valor agregado para los clientes.

El input obtenido de 1000 encuestas en campo es representativo y a través de la
investigacion se tiene resultados fascinantes para los futuros usuarios o clientes.
Permite generar nuevos targets de alrededor de 800 variables para 80 categorias

mas la cantidad ilimitada de targets psicograficos.

El segmento de mercado debe ser homogéneo en su interior, heterogéneo al
exterior, con un nimero suficiente de consumidores de forma que permita ser
operacional y, que adicionalmente sea tan fuerte que permita observarlo en el

tiempo, definiendo sus dimensiones demograficas y psicograficas.
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Los segmentos de mercado no son unicamente los trabajados en esta investigacion,
se pueden crear muchos mads, inclusive incluyendo variables adicionales como

consumo en otros medios tradicionales y no tradicionales.

El rating es una variable definida y que estd abierta para todos los jugadores del
mercado, con la implementacién de este desarrollo se obtienen nuevos nichos de

mercado y mds enfados en las personas a las que se quiere llegue el mensaje.

El canal D tiene mayor share de audiencia pero no es apetecido por todos los targets
psicograficos, por el contrario se encontr6 un nuevo nicho, canal B que,
dependiendo de cual sea el objetivo del negocio va a generar retornos mas

importantes.

Resulta mas facil enfocar los esfuerzos de la empresa a un segmento especifico bien
definido y, tener claras cuéles son sus necesidades principales en lugar de intentar
hacerlo con todo el universo poblacional. EI objetivo de una estrategia de
segmentacion es el desarrollo de programas efectivos de mercadotecnia dirigidos a

segmentos que son los obtenidos en el presente proyecto.

RECOMENDACIONES

Se tiene que realizar un reentrenamiento a los clientes en el manejo de la
herramienta para evitar el mal uso de informacion y que sea aplicable realmente en

el mercado.
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La conciliaciéon Anunciante — Agencia — Canal, es importante para crear el vinculo

efectivo para la campana de publicidad y el retorno sea completamente efectivo.

Una vez aprobado el desarrollo se recomienda estandarizar los procesos para futuras
investigaciones, creando un sistema de administracion de documentos y archivos
con el fin de obtener mayor eficiencia posibilitando la reduccién de gastos

operacionales.

La investigacion de mercado es una radiografia de la realidad y muestras panel,
permiten ver el desarrollo de la muestra en el tiempo. Con ello se puede medir la

evolucion de la campaiia tanto en alcance como en cobertura.

Establecer carteras de clientes (grupos fijos) ofreciendo descuentos y promociones,
con la finalidad de conseguir auspiciantes o nuevos interesados para la

investigacion y asi ampliar los ingresos de la compaiiia.

El manejo de personal es muy complicado, especialmente con los encargados del
trabajo en campo y ello genera una amplia tasa de rotacién, por lo que se invita en
futuras investigaciones a consolidar equipos fijos que permanezcan durante todo el

proyecto.

Evaluar la generacion de un solo equipo en la organizacion, porque actualmente las
dos investigaciones se manejan por separado, pero el objetivo y el resultado es en

conjunto.
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ANEXO 1: Tabla Modelo Kish

Es una representacion aleatoria de numeros segun las caracteristicas.
En columnas se representa el nimero de personas en el hogar.

En filas se muestra el numero de contacto en cada conglomerado.

Contacto 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 2 2 2 4 6 3 5 1 8
2 1 1 4 1 2 5 2 6 4
3 2 1 1 5 3 4 4 3 5
4 1 3 2 3 1 2 1 9 10
5 2 2 3 1 4 7 7 2 1
6 1 2 2 5 3 3 1 5 8
7 2 3 4 4 5 5 3 4 3
8 1 3 1 5 2 6 8 9 2
9 2 1 4 2 4 2 4 3 7
10 1 2 3 2 1 4 1 5 4

Fuente: (Kantar Ibope Media, 2017)
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ANEXO 2: Cuestionario de Investigacion

TGI Latina - Ecuador
Cuestionario de Medios |

Afio 2016/ Ola 1 - Y17w2

Cuestionario N[J

Entrevistador: Cad. entrevistador:

Supervisor: Cod. supervisor:

Nombre del entrevistado:

Direccién completa: Nuamero de Teléfono:

E-mail: Twitter: Codigo de pais

Parroquia: Canton | Codigo de zona

Quito: [J1 Guayaquil: 2 | cuenca: O3 Ambato: [1a Cadigo sector
Codigo de ciudad:
Machala: [1s Manta/Portoviejo: Oe Santo Domingo: O Cbdigo manzana

Rotacion: TV A-Z: |:|1| TV z-A: [ | REVISTA Az [d3| REVISTA Z-A: [Js4 | N° manzana en el sector

NSE predeterminado: | NSE1  [J1  NSEIl 2 Nsem Os NSE IV [ N° de grupo en la zona

NSE calculado Al s [2 cOs N° de hogar dentro del grupo

Clasifique el sector de la entrevista finalizada: Sector de remplazo: informe motivo del remplazo

Sector original O Sector original = sin viviendas particulares [

Sector de remplazo 02 Sector original = zona militar O

Sector complemento Os Sector original = comercio Os
Otro motivo O

Informar cuantas direcciones ha utilizado en total para hacer esta entrevista, incluyendo esta direccion:

Nombre del Digitador: Codigo del Digitador:

ENTREVISTADOR: Todas las preguntas del Cuestionario de Medios deben ser leidas textualmente y de manera clara.

ENTREVISTADOR: Lea la Introduccion:

Buenos dias / tardes / noches, minombre es ...................... y trabajo en KANTAR IBOPE MEDIA, una empresa dedicada a la recoleccion y
procesamiento de informacion. Nuestro trabajo es conocer la opinién de personas como usted a través de encuestas, acerca de diferentes temas.
Actualmente estamos realizando una encuesta sobre Habitos de Consumo de Medios de Comunicacion y de Consumo de Productos.

Su hogar ha sido escogido para este importante estudio sobre ECUADOR. Me gustaria hacerle algunas preguntas a uno o dos miembros de su
familia. No les tomaremos mucho tiempo y todas sus respuestas se mantendran confidenciales.

La participacion de su familia es muy importante para el éxito de este estudio, por lo tanto, su hogar recibira un obsequio por su cooperacion.

Tipo de CUOTA, que cubrié con esta
entrevista?

Sexo Edad

Masculino o1 12 - 19 afios a1

Femenino 02 20 — 24 afios 02

Trabaja? 25 — 34 arios [mE)

Dependiente 01 35 — 44 afos 04

Independiente 02 45 — 54 afos s

No trabaja a3 55 — 64 afios Oe
65— 75 afios ar

ENTREVISTADOR: DETERMINE A CONTINUACION S| EL HOGAR ES ELEGIBLE PARA REALIZAR LA ENTREVISTA ANTES DE CUALQUIER OTRA PREGUNTA.
¢Usted o alguna persona que vive en su hogar trabaja para algun periédico, revista, television o emisora de radio, comparia de television por cable, empresa de
investigaciones de mercadeo o agencia de publicidad o esta participando su hogar en algin estudio continuo de investigacion de Mercados acerca de algtin Medio de
Comunicacion o de Productos de consumo?

Si > EL HOGAR NO ES ELEGIBLE. TERMINE E INICIE OTRO CONTACTO. REGISTRE EN SU HOJA DE CONTROL P1.

No >  CONTINUE

OBSERVACIONES

© TGl Latina 2016/Ola 1 - Ecuador — Version3 — 30/10/2015
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| SELECCION DEL ENTREVISTADO E INFORMACIONES BASICAS

Seleccion de la persona a entrevistar:

F1.  ;Cuéntas personas de 12 a 75 afios viven aqui en su hogar? Por favor, no incluya empleados domésticos del hogar o personas que viven en su hogar hace
menos de 2 meses. RU

ENTREVISTADOR: Si no reside nadie entre las edades de 12 a 75, el hogar NO es elegible para nuestro estudio. Finalice la entrevista y anotelo
en la hoja de control.

F2. ENTREVISTADOR: REGISTRE EL SEXO DE LA PERSONA A SER ENTREVISTADA RU

Masculino ‘ OO
Femenino ‘ O2

Datos de la entrevista:

Dia de la semana: Dia del mes (fecha)
Lunes D1
“Martes | 2
Miércoles Os Dimi ET
Jueves 04
Viernes Os
Sabado Oe
Domingo Oz

Hora inicial:

Mariana [1 Tarde (12 Noche (I3

© TGI Latina 2016/Ola 1 — Ecuador — Version3 — 30/10/2015
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BEBIDAS Y ALIMENTO

RECUERDE: Para la columna “consum

GASEOSAS
(Regular y Dietéticas / Light) BEBIDAS ENERGIZANTES

dro en blanco, si NO utiliz6 la m en los Ultimos 12 meses

o/ us

do, entre més de “xx" dias y los ltimos 12 meses”, dejar

¢Las consumié Ud. en los dltimos 12 meses?

¢Las consumié Ud. en los 0s 12 meses?

si O+ Continte
Si (mf) Continue No Oz Pase a las preguntas sobre Bebidas Hidratantes
No O2 Pase a las preguntas sobre Bebidas Energizantes Por cada marca que consume, aproximadamente ¢ Cuantos vasos consumié6 Ud.
en los lltimos 7 dias?
+Con qué i Ud. los sigui tipos...? Consumido
entre mas de
. 1406 7 dias/ ult. 12
Tipos Frecuentemente Aveces Marcas mas 7-13 1-6 meses
Gaseosas regulares O+ O+ Battery Cor Con o1 Con
Gaseosas dietéticas/Light /cero azicar 2 Oz Ciclon Energy Drink o2 Coz o2 oz
Cool
¢Con qué fr i Ud. las sigui clases...? o los o Lo
Cult Cos Cos Cloa Cos
Clases Frecuentemente | Aveces Heércules Cos Cos Cos Cos
Con cafeina 01 O+ Maltin Cos Clos Clos Clos
Sin cafeina O O Monster o7 Co7 o7 Cor
c ) vt . Pony Malta Cos Clos Clos Clos
¢Con qué fi i . los sigui b ?
¢tona Red Bul Cos Cos Clos Cos
Sabores Frecuentemente Aveces Red Devil O1o O1o C1o O1o
Cola/ amarilla O [a] Rhinos 011 Ot O Ot
Cola/negra O [m] Rockstar Oz Oz Oz 012
Fresa Os Os V220 O1s O1s O1s O3
Guarand Ola Oe Volcan O1a O1a O14 14
Limén / lima limén Os Os Wake up Os s O1s O1s
Otra Marca (ESCRIBA)
Manzana O Os Oie Oie Cie Oie
Naranja Oz Oz ————————
Uva s Os
BEBIDAS HIDRATANTES
Otros sabores o O
¢Las consumi6 Ud. en los tltimos 12 meses?
Presentaciones Frecuentemente A veces
e o h si 1 Continte
— No O2 Pase a las preguntas sobre Jugos Listos para Beber/ Jugos
Botella individual 2 Oz concentrados
Botella familiar Os Os ¢Con qué f i Ud. los sigui tipos?
Por cada marca que consume, aproximadamente ¢ Cuantos vasos Tipos | Frecuentemente ‘ Aveces
consumio Ud. en los ultimos 7 dias? .
- Bebidas hidratantes regulares | O ‘ (]
Consumido entre
146 mas de 7 dias/ Bebidas hidratantes dietéticas / Light | O ‘ O
Marcas mas 7-13 1-6 ult. 12 meses N £ Lo
Por cada marca que consume, aproximadamente ¢ Cuantos vasos consumié Ud.
Regular en los ultimos 7 dias?
7Up Cot Cos Cos Cot Consumido
o entre mas de
Barrilitos O-Key oz | Ooz | Oo2 Doz 146 7 dias/ ult. 12
Big Cola Cos Cos Cos Cos Marcas mas 7-13 1-6 meses
Coca Cola Oos | Ooa | Cos Cos Alpina Sport W] O O O
Cola Mas Oos | Cos | Hos Clos Gatorade O O L Ll
Cola Oro Oos | Clos | Cos Clos Jeff Vivant O Os O Os
Fanta Ooz | oz | oz o7 Power Yus 04 Oa Oa Oa
Fioravanti Cos | Clos | Clos Clos Powerade Os Os Os Os
Fox Kola Cos | Clos | oo oo Profit Os Os Os He
Fruit 010 O1o C1o 1o Sporade iy .y Yy U
Ful On | On | On O Tesalia Sport Os Os Os Os
Otra Marca (ESCRIBA)
Inca Kola O | Oi2 O12 Oz Oe O Oe 0o
Jean O | Ois | Ois Cis
Kol Galto Ou | Ow | O Dre JUGOS LISTOS PARA BEBER / JUGOS
Limon Soda s | O | O Ohs CONCENTRADOS
Manzana Cve C1e Clie C1e ¢Los consumié Ud. en los Gltimos 12 meses?
Negrita 047 a7 (Y 47 si O Contintie
Orangine C1s Clis Clis Cs No Oz Pase a las preguntas sobre Refrescos en Polvo
Pepsi Cola O | O | O O1e +Con qué i Ud. los sigui tipos...?
Quintuple Gritig O20 | O2o | Oao 20 Tipos Aveces
Sprite 021 Ot O21 O21 Jugos regulares O O
Tropical 22 22 22 a2 Jugos dietéticos / light Oz O
Otra Marca (ESCRIBA) Oas Oas Olas Ohzs 4Con qué f . Ud. las sigui p : 2
Presentaciones Frecuentemente A veces
Dietéticas / Light Listos para beber [ O
Coca Cola Life [J2s Oas [as os Concentrados / Congelados Oz O2
Coca Cola Light Oas Oas Ozs Oas Por cada marca que consume, aproximadamente ¢ Cuantos vasos consumié Ud.
Coca Cola Zero Oz (P [as (P en los Gltimos 7 dias?
Lemon Dieta 27 Oa7 Oa7 Oa7 Consumido entre
146 mas de 7 dias/
Manzana Light s [P C2s [P Marcas mas 7-13 1-6 ult. 12 meses
Pepsi Light [mPY) 2o oo 2o Listos para beber
Sprite Zero O | Oso | Oao Oso AdeS Oot | Oo1 | Oot Cos
Tropical Dieta Os | Osr | Os a1 AllNatural Loz | Doz | Doz Loz
Otra Marca (ESCRIBA) O O Oz s Alpina Cos | Cos | Cos Cos
Andina Oos | Oosa | Clos Clos
Bonice Oos | Cos | Oos Cos
Borja Oos | Cos | Clos Clos

Contintia en la préxima pagina

© TGl Latina 2016 - Ola | - Ecuador — Versién2 - FECHA30/10/2015



OPINIONES Y ACTITUDES EN GENERAL

SUS OPINIONES Y ACTITUDES EN GENERAL

Nos gustaria que Ud. compartiera su opinién sobre una variedad de frases que aparecen a continuacién. Por favor marque con una “X” la casilla que mejor

104

exprese su opinion sobre cada afirmacion (s6lo 1 respuesta por frase). Recuerde que no existen respuestas “correctas” 6 “incorrectas”.

Bastante Totalmente
Totalmente Bastante Me es en en
de acuerdo de acuerdo di do
Me gusta tomar riesgos o ot o ot o
El dinero es la mejor medida del éxito Co2 o2 o2 oz Co2
Prefiero pasar una noche tranquila en casa en lugar de salir Cos Cos Cos Cos Cos
Es importante que mi familia piense que me va bien Clos Oos Coa Cos Coa
Disfruto recibiendo gente en mi casa Cos Cos Cos Cos Cos
Como paso el tiempo es mas importante que el dinero que gano Clos Cos Cos Clos Cos
Es mas importante cumplir con mi deber que disfrutar de la vida Oo7 Oo7 Coz o7 o7
Estoy dispuesto a sacrificar tiempo con mi familia para poder avanzar profesionalmente Clos Cos Cos Clos Cos
Me preocupo mucho sobre mi mismo Coo oo Coo Cos Cos
Disfruto del presente sin preocuparme del futuro o o o o 1o
Hay pocas cosas que puedo hacer para cambiar mi vida (Pt s O O 11
Hago cosas por impulso muy frecuentemente Oz Oz 2 Oz O+
Si ganase la loteria no volveria a trabajar nunca mas O3 O1s O3 s s
QOdio realizar cualquier tipo de labores domésticas O1a [m O1a Cia (7
Soy muy bueno para reparar cosas Os Cis s s s
Mi trabajo es mas que un simple trabajo, lo considero una carrera e Cie e Clie e
Féacilmente me dejo influenciar por otras personas 47 O47 O47 a7 7
Soy perfeccionista s s s s O1s
En casa raramente nos sentamos juntos a la mesa e (T e Cie e
iesrir;zraeldpar:gzr:oii:gl;ellas empresas que se comprometen a combatir las O o oo Oz Oao
Me gusta la comida extranjera 21 o1 O21 21 21
Estoy muy satisfecho con mi estilo de vida 22 22 22 22 22
Soy adicto al trabajo (P [P} [as s [as
Disfruto del tiempo que paso con mi familia o (P a4 a4 24
Estoy dispuesto a ofrecer mis servicios como voluntario para una causa noble Oo2s Oos Oos s O2s
La estabilidad en el trabajo es mas importante que el sueldo (e C2e 26 [2s (WP
Me gusta probar nuevos productos alimenticios 27 7 a7 [Py (WP
Me encanta cocinar 2 2 [C2s O2s [2s
Me considero un catdlico tradicional [WPY) 2o 2o Oz 2o
Casi siempre vale la pena pagar mas por productos de calidad Oso Oso Oso Oso Oso
Merece la pena pagar un poco mas por la comida organica a1 a1 a1 a1 [WE
Hago un esfuerzo conciente para reciclar Os2 Os2 a2 sz (WEY)
Mi carro solo esta ahi para llevarme de un sitio a otro Oas Oss Oss Oss [as
Basicamente elegiria un carro en funcién de su estilo Osa [ Oaa Osa Oaa

© TGl Latina 2016 — Ola | — Ecuador — Versién2 — FECHA30/10/2015
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OPINIONES Y ACTITUDES EN GENERAL

SUS OPINIONES Y ACTITUDES EN GENERAL

Nos gustaria que Ud. compartiera su opinién sobre una variedad de frases que aparecen a continuacion. Por favor marque con una “X” la casilla que mejor

exprese su opinion sobre cada afi ion (sélo 1 por frase). que no existen respuestas “correctas” 6 “incorrectas”.
Bastante Bastante Totalmente
Totalmente de Me es en en
de d de indif de
Hoy en dia, hay mucho patrocinio en las artes y los deportes Cot Cot o o o
Gasto mucho dinero en productos higiénicos y en cosméticos para mi uso personal Oo2 Oo2 Co2 Co2 o2
La cocina es el cuarto mas importante de mi hogar Cos Cos Cos Cos Cos
Siempre estoy buscando nuevas ideas para mejorar mi hogar Clos Cos Coa Clos Clos
En general, la gente recibe lo que se merece en la vida Cos Cos Cos Cos Cos
No me preocupo mucho por mi apariencia Cos Cos Cos Cos Cos
No tengo mucho interés en la proteccion ambiental Oo7 Cor Oor o7 Co7
Me interesa saber sobre otras culturas Clos Cos Cos Clos Clos
Me gustaria viajar y conocer lugares exoticos Cos oo Cos Clos Clos
Me interesan los eventos internacionales O1o O1o 1o 1o O1o
Me preocupo mucho por la violencia y el crimen 014 011 O O (P
El lugar de la mujer es en la casa Oz Oz Oz Oz [P
Me considero interesado en las artes O1s O1s O1s Oz Ois
Me encanta la idea de viajar hacia el exterior C1a Oia 1a 1a C1a
Me gustaria empezar mi propio negocio algin dia Ois O+s O1s Os s
Mi fe es realmente importante para mi O1e O1e e e Cie
Es importante que una compaiiia opere con ética Oz 047 047 Oz Oz
Se debe aprovechar de las oportunidades cuando surgen en la vida s s O s s
En estos dias es importante hacer varias tareas a la vez Oie 1o 1o 1o e
Prefiero trabajar en equipo en lugar de trabajar s6lo 20 20 O20 O20 20
Es importante sentirse respetado por nuestros colegas 021 O21 021 21 o1
Es importante seguir aprendiendo cosas nuevas durante el transcurso de nuestra vida 022 022 022 Oz 022
No me gusta juzgar a otros por lo que hacen en su vida s O3 O3 2 23
Me considero una persona espiritual 2 24 (24 [mP) Caa
Me gusta entender sobre la naturaleza (P s Oes s s
Si la primera vez no se triunfa se debe seguir intentando Oae [mPY) 2e O2e (2
Me considero una persona creativa 027 o7 027 27 o7
Es muy importante estar bien informado s s s [2s [2s
Me gusta tener buenos amigos que me den apoyo durante tiempos dificiles 29 2o (WP [ag [ag
Me gusta tener control sobre personas y recursos Oso Oso Oso Oso Cso
Egm;res y mujeres deberian de compartir igualmente las responsabilidades del a1 a1 O O Clat
Vacaciones verdaderas siempre incluyen un viaje Os2 Os2 a2 Os2 Os2
E:L?Kjgluscando oportunidades de obtener ingresos adicionales mas alla de mi trabajo Oss Oss Oss Oss Oss
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OPINIONES Y ACTITUDES SOBRE SALUD Y DIETA y MEDIO AMBIENTE
SUS OPINIONES Y ACTITUDES SOBRE SALUD Y DIETA y MEDIO AMBIENTE

Nos gustaria q

Ud. compartiera su opinién sobre una variedad de frases que aparecen a continuacion. Por favor marque con una “X” la casilla que mejor

exprese su opinion sobre cada afirmacion (sélo 1 respuesta por frase). Recuerde que no existen )
Bastante Totalmente
Totalmente Bastante Me es en en
de acuerdo de acuerdo indif do do
Soy siempre el primero en probar nuevos alimentos saludables 6
productos nutricionales Oo1 Do Do Do Dot
Pagaria lo que fuera por mi salud Coz o2 o2 Co2 o2
Me informo bien antes de comprar nuevos productos alimenticios Oos Cos Cos Cos Cos
Mis amigos me consultan a menudo sobre salud y nutricién Cosa Cos Cos Coa Cloa
Gastaria todo lo que tuviera para lucir mas joven Oos Oos Oos Oos Oos
Estoy de acuerdo con las restricciones para los fumadores Clos Cos Cos Cos Cos
Trato de comer una dieta bien balanceada Coz o7 o7 Cor o7
No tengo tiempo para preparar comidas saludables Clos Cos Cos Cos Cos
Pienso que toda la comida rapida es poco alimenticia Cos Cog Coo Coo Cos
Siempre considero las calorias en las cosas que como o Oo O1o O1o O1o
Debldg a mi vida personal tan agitada, no me cuido de la manera que O O O O [mly)
deberia
Confio en la medicina homeopatica / medicina casera 012 012 012 012 O12
Soy vegetariano Ois O O O1s Ois
En algunas ocasiones me doy el gusto de comer comidas que no son
buenas para la salud C1a Che Cha Cha O
Siempre verifico el contenido nutricional de los alimentos Ois O1s O1s Ois Ois
Siempre busco la version diet / light de los alimentos y bebidas O+e e e e Clie
i an ti jercici I vezala
Practico algun tipo de deporte o ejercicio por lo menos una a7 7 7 047 O
semana
Casi siempre estoy tratando de perder kilos s Ois s O1s Ois
Tengo que estar realmente enfermo para ir al médico Cie C1e C1e O1e O
Me hago examines de salud de forma regular aunque me sienta bien 20 O20 2o 2o (WP
i éri fi nto los medicamen
I&os medicamentos genéricos son tan eficaces cuanto los medicamentos Oor Oos s Oor O
le marca
SUS OPINIONES Y ACTITUDES SOBRE MEDIO AMBIENTE
Totalmente
Totalmente Bastante Me es Bastante en en
de acuerdo | de acuerdo | indi d do
Estaria dispuesto a pagar mas para conseguir un producto que sea saludable para
el medio ambiente Lo Do Lo Lo Lo
Hago un esfuerzo consciente para reciclar Co2 Coz2 oz o2 oz
Estoy dispuesto en cambiar mi estilo de vida para beneficiar el medio ambiente Cos Cos Cos Cos Cos
Il\(l)o"_\lli::éa pena hacer cosas para ayudar al medio ambiente si los demas no hacen Clos Cos Cloa Cloa Cos
Los efectos del cambio climatico son demasiado lejos en el futuro para que
f yo me preocupe Cos Cos Cos Cos Cos
le | hacer favorabl | medio ambiente si le ahorran
gic::gente vale la pena hacer cosas favorables al medio ambiente si le ahorral Cos Clos Clos Cos Clos
Las empresas deberian ayudar a los consumidores a ser responsables con el
medio ambiente Cor Coz Ooz Co7 Oo7
Prefiero comprar productos que utilizan papel reciclado en sus envases Cos Clos Cos Cos Cos
Reciclar es el deber de toda persona oo Cos oo Cos Cog
Hago un esfuerzo para disminuir el uso de gas en mi hogar Oo 1o O1o 1o (T
Hago un esfuerzo para disminuir el uso de electricidad en mi hogar (P O O O O
Hago un esfuerzo para disminuir el uso de agua en mi hogar [P [P Oz Oz Oz
La preocupacion sobre el medio ambiente es excesiva s s [ ES s s
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OPINIONES Y ACTITUDES SOBRE MEDIOS DE COMUNICACION
SUS OPINIONES Y ACTITUDES SOBRE MEDIOS DE COMUNICACION

Nos gustaria que Ud. compartiera su opinion sobre una variedad de frases que aparecen a continuacién. Por favor marque con una “X” la casilla que mejor

exprese su opinion sobre cada (sélo 1 por frase). que no existen “correctas” 6 “i
Bastante Totalmente
Totalmente Bastante Me es en en
de acuerdo de acuerdo indif
Me parece que la publicidad en TV es interesante y ofrece algo de qué hablar 0ot Cot Cot Oo1 Cot
Las revistas son mi principal fuente de entretenimiento o2 o2 o2 o2 o2
Confio en la radio para mantenerme informado Cos Cos Cos Cos Cos
Confio en la informacién que leo en los periodicos Cos [os Cos Cos Cos
Confio en la television para mantenerme informado Cos Cos Cos Cos Cos
La mayoria de las revistas valen lo que cuestan Cos Cos Cos Cos Cos
La television es mi principal fuente de entretenimiento o7 o7 o7 o7 o7
Escucho radio cuando necesito una actualizacion rapida de noticias Cos Cos Cos Cos Cos
Casi toda la publicidad en television me molesta Clos Clos Cog Cog Cog
La radio es mi principal fuente de entretenimiento 1o 1o C1o o o
Confio en los periddicos para mantenerme informado 041 11 11 (Pt a1
Confio en las revistas para mantenerme informado 012 O12 O12 Oz Oz
Confio en la Internet para mantenerme informado O4s O1s O1s s s
Me gusta leer la publicidad en las revistas [mA 1a C1a e ()
Leo el periddico diariamente mas por entretenimiento que por las noticias Ois O1s O1s s s
Creo que la gente depende mucho de la television para relajarse O+e O1e Cie O1e O1e
No me interesan las opiniones politicas de los periédicos Oz iz 017 017 Oz
Las secci ici del periodico lo hacen mas i te Cie O1s O1s O1s W]
Creo mas en los periodicos locales que en los nacionales Oe e O O1s O1e
La publicidad me parece una pérdida de tiempo 20 [P 20 20 2o
Me gusta tener una gran seleccién de canales de TV 021 21 [mpY o4 o1
No puedo resistir comprar revistas 22 22 22 22 22
Soy adicto a la TV (mP5) (WP} [mp) s O2s
Escucho la radio todos los dias (WP (mpY) (WP O2s O2s
Voy al cine con regularidad [mPY s (PY] [2s [2s
Leo un periddico casi todo los dias 26 [mPT (WP (WP (WP
Cuando necesito informacion, el primer lugar donde busco es en el Internet 027 07 07 O 027
Siempre elijo que mi nombre no esté incluido en listas de correo y de Internet Oas [os s s O2s
Internet es mi principal fuente de entretenimiento [P 29 29 [P 2o
ﬁgl.;ntemente uso las redes sociales para enviar y/o recibir comentarios entre (mE o o Elao Oso
Me interesaria recibir publicidad en mi teléfono celular o Smartphone Os1 [mEY 31 31 a1
E(I)R:;:;n:io de mensajes de textos con alguien me llena como hablar en vivo a2 a2 Oz Ca2 Oz
Suelo ser influenciado por comentarios y/u opiniones posteadas online Oas Oas Oas Oas Oas
gdgi:lcriaasdzzo TV, hago busquedas en el Internet sobre productos que veo (m Olas Clas i Olas
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OPINIONES Y ACTITUDES SOBRE FINANZAS PERSONALES

iSolo complete esta seccion siUd. tiene 18 afios 6 mas!
Si Ud. es menor de 18 afios no complete esta ion: pase ala ion de “Automoviles y Accesorios”.

SUS OPINIONES Y ACTITUDES SOBRE FINANZAS PERSONALES

Nos gustaria que Ud. compartiera su opinién sobre una variedad de frases que aparecen a continuacién. Por favor marque con una “X” la casilla que mejor
exprese su opinion sobre cada afirmacion (sélo 1 respuesta por frase). Recuerde que no existen respuestas “correctas” 6 “incorrectas”.

Bastante Totalmente
Totalmente Bastante Me es en en

de acuerdo de acuerdo indiferente | desacuerdo | desacuerdo
Pagaria lo que fuera por asesoria financiera ot ot ot ot ot
Me informo bien acerca de servicios financieros 6 inversiones antes de invertir o2 o2 o2 oz oz
Siempre busco lo mejor en servicios e inversiones financieras Cos Cos Cos Cos Cos
Mis amigos 6 socios piden frecuentemente mi opinion sobre asuntos financieros Coa Clos Coa Clos Cos
Me siento seguro financieramente Cos Cos Cos Clos Cos
No sé nada sobre finanzas e inversiones Cos Clos Clos Clos Clos
Me gusta que otras personas crean que tengo éxito financiero Cor Oor o7 Oo7 o7
Tengo la tendencia de gastar dinero sin pensarlo Cos Cos Cos Cos Cos
No me gusta estar en deuda Cos oo Cos Cos Cos
Soy muy bueno para administrar mi dinero 1o O1o O1o o Cho
Quiero ahorrar pero me resulta dificil O Ot O [ fF} O
Leo las paginas financieras del periédico Oz Oz Oz 12 Oz
Estoy perfectamente feliz con mi estandar de vida s s s s s
;?:(;‘ril;ns;ranr\]ifitr?nie crédito puedo comprar el tipo de cosas que normalmente no [m = [mA O1a O1a
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OPINIONES Y ACTITUDES SOBRE COMPORTAMIENTO DE COMPRAS

SUS OPINIONES Y ACTITUDES SOBRE COMPORTAMIENTO DE COMPRAS

Nos gustaria que Ud. compartiera su opinién sobre una variedad de frases que aparecen a continuacion. Por favor marque con una “X” la casilla que mejor

exprese su opinion sobre cada ion (sélo 1 por frase). que no existen respuestas “correctas” 6 “incorrectas”.
Bastante Bastante Totalmente
Totalmente de Me es en en
de indif dl

Frecuentemente compro productos impulsivamente en los almacenes ot ot ot Cos Oor
Me gusta cambiar de marcas frecuentemente por variar y para conocer Co2 o2 o2 o2 o2
Siempre busco la marca del producto en el empaque Cos Cos Cos Cos Cos
Usualmente leo la informacion que hay en las etiquetas de los productos Cos Cos Clos Cos Clos
S(;:Zc?glaesla publicidad presenta una imagen real de los productos de compaiiias Cos Clos Clos Cos Clos
Trato de mantenerme al dia en los cambios de estilos y modas Cos Cos Cos Clos Clos
Generalmente planifico bien la compra de articulos costosos Oor Co7 Cor Cor Oo7
Busco los precios mas bajos cuando voy de compras Cos Clos Clos Clos Cos
Cuando encuentro una marca que me gusta soy fiel a ella oo Cog Coo Clos oo
Siempre estoy en busca de ofertas y descuentos C1o o o o o
lé/l;s:: la pena pagar un poco mas por productos de higiene personal de buena O O O O O
Disfruto cualquier tipo de compras O12 Oz Oz O 012
Cuando es posible, compro productos y articulos producidos en mi propio pais O1s s Ois O3 043
Pido la opinion de otras personas antes de comprar algun articulo nuevo 014 C1a Cia s e
Otras personas me piden mi opinion antes de comprar algun articulo nuevo s s s s s
Merece la pena pagar un poco mas por una buena bebida e Cve O1e O1e Ove
Cuando veo una marca nueva suelo comprarla para ver como es Oz 47 17 O 047
Pienso que las marcas conocidas son mejores (TS 1 s s s
Las celebridades influencian mi decision de compra [T 1o e e e
Compro nuevos productos antes de la mayoria de mis amigos (PN 20 (WP 2o (WP
e oo e Soomenes | Oy O | On | On | DOn
Las transacciones de compras por Internet son seguras 22 22 022 022 022
Por lo general, voy de compras solamente cuando hay algo que realmente necesite 023 23 23 23 2
Espero a que las cosas estén en oferta para comprarlas 24 (P (P (P (WP
Frecuentemente aprovecho el internet para planear mis compras Oos Oas [P [as s
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ANEXO 3: Rating diario nuevos targets

Rat# {Med(Pond)} | Rat% {Med(Pond)} [Rat# {Med(Pond)} [Rat% {Med(Pond)} |Rat# {Med(Pond)} [Rat% {Med(Pond)} [Rat# {Med(Pond)} [Rat% {Med(Pond)} [Rat# {Med(Pond)} [Rat% {Med(Pond)} |

Dom Jun 01, 2014

Lun Jun 02, 2014

Mar Jun 03, 2014

Mié Jun 04, 2014

Jue Jun 05, 2014

Vie Jun 06, 2014

Sab Jun 07, 2014

Dom Jun 08, 2014

Lun Jun 09, 2014

Mar Jun 10, 2014

Mié Jun 11, 2014

Jue Jun 12, 2014

Vie Jun 13, 2014

Sab Jun 14, 2014

Dom Jun 15, 2014

Lun Jun 16, 2014

Mar Jun 17, 2014

Mié Jun 18, 2014

Jue Jun 19, 2014

Vie Jun 20, 2014

Sab Jun 21, 2014

Dom Jun 22, 2014

Lun Jun 23, 2014

Mar Jun 24, 2014

Mié Jun 25, 2014

Jue Jun 26, 2014

Vie Jun 27, 2014

Sab Jun 28, 2014

Dom Jun 29, 2014

Lun Jun 30, 2014

[TOTAL]

3.555,43
3.078,06
2.437,87
3.098,85
2.576,50
2.839,97
2.412,71
4.021,86
2.611,77
2.170,72
2.841,83
2.818,04
2.877,41
2.580,61
3.068,34
3.140,80
2.909,84
3.754,63
2.288,87
3.147,29
2.465,86
3.267,16
2.748,42
2.982,61
2.955,62
2.576,05
2.663,59
2.204,10
3.466,36
2.518,11
2.869,31

34,22
29,59
23,45
29,85
24,76
27,29
23,23
38,80
25,15
20,90
27,35
27,15
27,74
24,84
29,64
30,33
28,06
36,27
22,11
30,39
23,81
31,57
26,61
28,85
28,57
24,91
25,72
21,31
33,45
24,32
27,68

1.430,19
1.403,96
1.005,33
1.817,51
1.752,11
1.593,03
1.467,15
2.092,62
1.562,54
1.546,45
1.683,94
1.869,49
1.551,43
1.929,94
1.556,75
1.466,11
1.548,40
1.795,35
1.227,14
2.167,02
1.316,82
1.652,11
1.497,26
1.311,98
1.474,42
1.514,05
1.087,10
1.214,75
1.579,17
1.245,48
1.545,32

23,93
23,47
16,81
30,44
29,28
26,62
24,56
35,10
26,16
25,89
28,18
31,32
26,01
32,30
26,15
24,62
25,97
30,15
20,61
36,38
22,10
27,75
25,19
22,06
24,77
25,45
18,24
20,42
26,49
20,91
25,91

43.932,62
41.774,32
40.181,18
41.243,38
40.960,37
36.860,96
36.370,45
48.253,24
39.594,22
40.710,26
41.537,58
42.875,04
36.037,92
36.616,34
42.777,12
43.030,06
42.258,67
42.947,40
38.796,24
40.986,74
34.021,48
44.620,30
38.988,59
40.257,14
42.868,90
37.192,53
35.600,19
32.768,01
40.757,99
41.217,72
40.201,23

28,02
26,62
25,62
26,33
26,09
23,48
23,21
30,85
25,27
25,97
26,49
27,37
23,02
23,36
27,39
27,54
27,01
27,49
24,84
26,23
21,77
28,57
25,01
25,81
27,46
23,83
22,78
21,00
26,07
26,38
25,70

2.104,92
1.774,76
1.169,25
1.688,97
1.901,49
1.184,48
1.067,61
2.262,87
1.761,89
1.949,51
1.765,03
2.058,02
1.768,81
2.196,28
2.042,83
1.997,94
1.707,18
1.770,94
1.963,53
1.390,28
1.613,75
2.678,00
1.834,41
1.865,06
1.769,80
1.593,40
1.480,62
1.143,70
1.744,54
1.410,19
1.755,34

28,77
24,23
15,97
23,10
25,95
16,17
14,60
31,01
24,09
26,65
24,13
28,16
24,22
30,02
28,03
27,40
23,39
24,28
26,92
19,06
22,12
36,72
25,20
25,59
24,27
21,86
20,28
15,69
23,89
19,33
24,04

2.652,97
2.223,29
2.346,71
2.483,75
2.274,24
1.736,53
1.882,07
2.332,99
2.621,02
1.859,71
2.081,25
2.238,43
1.345,60
1.771,57
2.001,19
2.475,98
2.116,79
2.241,76
1.932,01
2.347,85
1.429,40
1.470,22
2.183,51
1.932,25
2.172,09
1.712,29
1.754,30
1.597,04
2.102,22
1.411,65
2.024,36

36,64
30,68
32,40
34,33
31,37
23,95
26,01
32,30
36,23
25,70
28,74
30,95
18,62
24,48
27,74
34,32
29,30
31,08
26,79
32,54
19,81
20,39
30,34
26,83
30,14
23,77
24,32
22,17
29,12
19,57
28,02

011



Db:
TGR Ecuador
User:
ibope
Fuente de los datos: IBOPE Media.
Los datos exportados pueden ser sujetos a cambios o alteraciones por los cuales Ibope no sera responsable.
Medio:
Time Bands
Fechas:
Dom Jun 01, 2014 - Lun Jun 30, 2014
Regiones:
Quito;
Targets:
* [Ind]:Pasivo; Ind [Demograficos]
* [Ind]:Yo-ista; Ind [Demograficos]
* [Ind]:Universo; Ind
* [Ind]:Financiero; Ind [Demograficos]
* [Ind]:Reflexivo; Ind [Demograficos]
Target de referencia:
Universo
Cadenas:
TOTAL TV;
Periodos
18:00:00 - 23:30:00
Presentado en [ Tabulacién Cruzada ] Mostrar el tipo de andlisis:
Como wertical:
Fecha;
Como horizontal:
Target; Rat#; Rat%;
Universo:
Para Target [Pasiw] ...
Para Region [QU] [Good] Universo 10368.1; Muestra 97 ( 6.63% )
Para Target [Yo-ista] ...
Para Region [QU] [Aceptable] Universo 5963.9; Muestra 62 ( 3.81% )
Para Target [Universo] ...
Para Region [QU] [Good] Universo 156453.6; Muestra 1618 ( 100.00% )
Para Target [Financiero] ...
Para Region [QU] [Good] Universo 7303.2; Muestra 76 ( 4.67% )
Para Target [Reflexivo] ...
Para Region [QU] [Occurrences: Good and Acceptable] Universo 7223.7; Muestra 70 ( 4.62% )
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ANEXO 4: Rating Promedio diario (Herbalife)

Rat% {Med(Pond)} |

Universo [Emuladores [Existoso |
06:00- 06:15 10,49 10,83 8,68
06:15- 06:30 12,54 12,84 10,94
06:30- 06:45 13,59 13,73 11,59
06:45- 07:00 13,40 13,36 11,98
07:00- 07:15 13,12 13,09 11,54
07:15- 07:30 12,92 12,90 11,35
07:30- 07:45 12,29 12,17 10,94
07:45- 08:00 11,79 11,50 11,32
08:00- 08:15 10,98 10,61 11,62
08:15- 08:30 10,43 10,03 11,20
08:30- 08:45 10,26 9,89 10,68
08:45- 09:00 10,27 9,88 10,23
09:00- 09:15 10,01 9,70 10,20
09:15- 09:30 9,83 9,43 10,03
09:30- 09:45 9,61 9,58 10,01
09:45- 10:00 9,42 9,29 10,13
10:00- 10:15 9,13 8,95 9,80
10:15- 10:30 9,18 9,02 8,19
10:30- 10:45 9,18 9,03 8,05
10:45- 11:00 9,30 9,06 7,69
11:00- 11:15 9,27 9,07 7,73
11:15- 11:30 9,59 9,38 7,92
11:30- 11:45 9,76 9,53 7,67
11:45- 12:00 9,58 10,39 7,51
12:00- 12:15 9,29 10,12 7,29
12:15- 12:30 9,40 10,29 7,21
12:30- 12:45 9,74 10,50 6,42
12:45- 13:00 10,25 10,95 6,50
13:00- 13:15 10,94 11,62 10,49
13:15- 13:30 11,97 12,67 12,21
13:30- 13:45 12,98 13,63 13,74
13:45- 14:00 13,86 14,41 14,40
14:00- 14:15 14,49 14,97 15,30
14:15- 14:30 14,88 15,41 15,84
14:30- 14:45 15,23 14,26 13,05
14:45- 15:00 15,31 14,80 12,86
15:00- 15:15 15,64 15,11 12,93
15:15- 15:30 15,98 15,30 12,82
15:30- 15:45 15,75 15,09 12,46
15:45- 16:00 15,63 14,97 12,63
16:00- 16:15 15,37 14,61 12,70
16:15- 16:30 15,37 14,73 13,11
16:30- 16:45 15,67 15,09 13,95
16:45- 17:00 16,14 15,59 14,21
17:00- 17:15 16,05 15,48 13,96
17:15- 17:30 16,38 15,79 14,88
17:30- 17:45 17,01 16,15 15,62
17:45- 18:00 17,65 16,91 15,71
18:00- 18:15 18,43 17,81 16,06
18:15- 18:30 19,21 18,68 16,49
18:30- 18:45 19,97 19,44 17,11
18:45- 19:00 20,81 20,21 18,32
19:00- 19:15 21,21 20,53 21,77
19:15- 19:30 22,17 21,48 22,81
19:30- 19:45 23,35 25,63 24,12
19:45- 20:00 24,53 26,84 25,74
20:00- 20:15 25,72 28,02 27,09
20:15- 20:30 27,30 29,67 27,82
20:30- 20:45 28,84 31,23 28,68
20:45- 21:00 30,16 29,33 29,34
21:00- 21:15 31,29 30,44 30,51
21:15- 21:30 32,05 31,33 31,68
21:30- 21:45 32,70 32,02 32,96
21:45- 22:00 32,15 31,58 32,47
22:00- 22:15 31,06 30,81 31,30
22:15- 22:30 29,95 30,04 29,24
22:30- 22:45 28,36 28,74 27,62
22:45- 23:00 26,05 26,52 22,93
23:00- 23:15 22,08 22,48 20,19
23:15- 23:30 18,98 19,35 17,24
23:30- 23:45 16,25 16,62 14,36
23:45- 24:00 13,53 13,82 12,32
[TOTAL] 16,57 16,01 14,34
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ANEXO 5: Rating (mil) Promedio diario (Herbalife)

Rat% {Med(Pond)} |

Universo [Emuladores  [Exitoso |
06:00- 06:15 10,49 10,83 8,68
06:15- 06:30 12,54 12,84 10,94
06:30- 06:45 13,59 13,73 11,59
06:45- 07:00 13,40 13,36 11,18
07:00- 07:15 13,12 13,09 10,74
07:15- 07:30 12,92 12,90 10,55
07:30- 07:45 12,29 12,17 10,14
07:45- 08:00 11,79 11,50 10,52
08:00- 08:15 10,98 10,61 9,82
08:15- 08:30 10,43 10,03 9,40
08:30- 08:45 10,26 9,89 8,88
08:45- 09:00 10,27 9,88 8,43
09:00- 09:15 10,01 9,70 8,40
09:15- 09:30 9,83 9,43 8,23
09:30- 09:45 9,61 9,08 8,21
09:45- 10:00 9,42 8,79 8,33
10:00- 10:15 9,13 8,45 8,00
10:15- 10:30 9,18 8,52 8,19
10:30- 10:45 9,18 8,53 8,05
10:45- 11:00 9,30 8,56 7,69
11:00- 11:15 9,27 8,57 7,73
11:15- 11:30 9,59 8,88 7,92
11:30- 11:45 9,76 9,03 7,67
11:45- 12:00 9,58 8,89 7,51
12:00- 12:15 9,29 8,62 7,29
12:15- 12:30 9,40 8,79 7,21
12:30- 12:45 9,74 9,00 6,42
12:45- 13:00 10,25 9,45 6,50
13:00- 13:15 10,94 10,12 7,49
13:15- 13:30 11,97 11,17 9,21
13:30- 13:45 12,98 12,13 10,74
13:45- 14:00 13,86 12,91 11,40
14:00- 14:15 14,49 13,47 12,30
14:15- 14:30 14,88 13,91 12,84
14:30- 14:45 15,23 14,26 13,05
14:45- 15:00 15,31 14,30 12,86
15:00- 15:15 15,64 14,61 12,93
15:15- 15:30 15,98 14,80 12,82
15:30- 15:45 15,75 14,59 12,46
15:45- 16:00 15,63 14,47 12,63
16:00- 16:15 15,37 14,11 12,70
16:15- 16:30 15,37 14,23 13,11
16:30- 16:45 15,67 14,59 13,95
16:45- 17:00 16,14 15,09 14,21
17:00- 17:15 16,05 14,98 13,96
17:15- 17:30 16,38 15,29 14,88
17:30- 17:45 17,01 16,15 15,62
17:45- 18:00 17,65 16,91 15,71
18:00- 18:15 18,43 17,81 16,06
18:15- 18:30 19,21 18,68 16,49
18:30- 18:45 19,97 19,44 17,11
18:45- 19:00 20,81 20,21 18,32
19:00- 19:15 21,21 20,53 18,77
19:15- 19:30 22,17 21,48 19,81
19:30- 19:45 23,35 22,63 21,12
19:45- 20:00 24,53 23,84 22,74
20:00- 20:15 25,72 25,02 24,09
20:15- 20:30 27,30 26,67 24,82
20:30- 20:45 28,84 28,23 25,68
20:45- 21:00 30,16 29,33 26,34
21:00- 21:15 31,29 30,44 27,51
21:15- 21:30 32,05 31,33 28,68
21:30- 21:45 32,70 32,02 29,96
21:45- 22:00 32,15 31,58 29,47
22:00- 22:15 31,06 30,81 28,30
22:15- 22:30 29,95 30,04 26,24
22:30- 22:45 28,36 28,74 24,62
22:45- 23:00 26,05 26,52 22,93
23:00- 23:15 22,08 22,48 20,19
23:15- 23:30 18,98 19,35 17,24
23:30- 23:45 16,25 16,62 14,36
23:45- 24:00 13,53 13,82 12,32




