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EVALUACION DE PLANES DE MEDIOS TELEVISIVOS:
MODELO BETA BINOMIAL CON ESTIMACION DE
DUPLICACION ENTRE E INTRA SOPORTE

Enrique Bigné y Aurora Calderon

RESUMEN

El presente trabajo plantea un procedimiento para evaluar los resultados de los planes
publicitarios difundidos en el medio television. Presenta como novedad el requerir,
unicamente, informacion de la audiencia de los soportes televisivos, para determinar la
distribucion de exposiciones generada por planes compuestos por multiples soportes y
multiples inserciones. La metodologia consiste en incluir en la distribucién beta binomial las
estimaciones de audiencia duplicada entre e intra soporte. Los resultados evidencian niveles
de error aceptables en la estimacion de la cobertura y distribucién de exposiciones para las

campafas publicitarias difundidas en el medio television.

Palabras clave: Publicidad, planificacién de medios publicitarios; audiencia.

ABSTRACT

This study puts forward a procedure for assessing the results of television advertising
media plans. It innovates by requiring only information on audience figures for the television
media, to determine the distribution of exposures generated by plans using multiple media
vehicles and multiple insertions. The methodology consists of including in the beta binomial
distribution the estimations of duplication of audience within and between media vehicles.
The results show acceptable error levels in the estimation of the coverage and distribution of

exposures for advertising campaigns in the medium of television.

Keywords: Advertising; media planning; audience.



1. INTRODUCCION

La planificacion de medios y soportes publicitarios, en general, y la modelizacion de
exposicion (Leckenby y Ju, 1990), en particular, tienen como objetivo estimar la cobertura y
distribucion de exposiciones hacia las campanas publicitarias. Siguiendo a Sissors y Bumba
(1993), Surmanek (1993) y Donelly (1996), la cobertura se refiere al porcentaje de individuos
que resulta expuesto a la campafia; por su parte, la distribuciéon de exposiciones hace

referencia al nimero de veces que los individuos entran en contacto con la misma.

Es obvio el interés manifiesto por parte de los anunciantes en conocer los resultados de
cobertura y distribucion de exposiciones generados tras la difusion de los planes de medios y
soportes (Leckenby y Kishi, 1984; Leckenby y Kim, 1994), ya que tales resultados actuaran
como indicadores de la rentabilidad de sus inversiones publicitarias. En el caso concreto del
sector publicitario espafiol, la necesidad de cuantificar las anteriores dimensiones, lo
corrobora el nivel de inversion publicitaria efectuada en medios convencionales', que durante
1999 ascendio6 a 837.017 millones de pesetas (Infoadex, 1999).

Con la finalidad de estimar la cobertura y la distribucion de exposiciones se han
desarrollado diferentes modelizaciones, originando dos clasificaciones independientes de
modelos: 1) una clasificacion inicial, distingue los modelos ad hoc de los modelos
estocasticos. Los primeros, derivan expresiones para el calculo de la cobertura a partir de
datos observados, entre los que se incluyen los modelos pioneros (Agostini, 1961; Agostini
1962; Hofmans, 1966; Starch, 1967; Little y Lodish, 1969). Por su parte, los modelos
estocasticos, se caracterizan por asignar distribuciones probabilisticas al comportamiento de
exposicion, por parte de los individuos, hacia los soportes publicitarios (Lee y Burkart, 1960;
Metheringham, 1964; Chandon, 1985); ii) la segunda clasificacion, diferencia los modelos de
agregacion (Redondo, 1996) de los de simulacion (Chandon, 1985), también denominados de
individuacion (Redondo, 1996). Mientras que el enfoque de agregacion toma como punto de
partida informacién agregada de audiencia, obtenida mediante fuentes de informacion
periddicas, el enfoque de individuacion se caracteriza por asignar probabilidades individuales

de exposicion a los componentes de la poblacion objetivo.

No obstante, pese a existir investigaciones y aplicaciones sobre planes disefiados con
soportes pertenecientes al medio prensa en el caso espanol (Barreiro y Diez, 1986; Barreiro,
1991; Redondo, 1994, 1995 y 1996; Bigné¢ y Aldas, 1997; Aldas, 1998 y 1998a; Redondo,
1998; Bigné y Aldas, 1999 y 1999a), no se ha recogido aplicacion alguna, en el ambito

Infoadex incluye, dentro de los medios convencionales, los diarios, suplementos y dominicales, revistas, radio,
cine, television y exterior.



nacional, que evalue la capacidad estimativa de los modelos de agregacion aplicados sobre
planes televisivos’. Por ello, en el presente trabajo de investigacién se propone un
procedimiento metodologico que permita estimar la cobertura y distribucion de exposiciones
obtenido por cualquier tipo de plan, tras su difusion en el medio television. Dicho

procedimiento implica tomar como unico input la audiencia de los soportes televisivos.

2. ESTADO ACTUAL DE LA CUESTION

La evaluacion de la difusion de planes de medios y soportes puede llevarse a cabo
aplicando la modelizacion de agregacion o de individuacion. El uso de la primera implica
disponer de los inputs que caracterizan a dichos modelos. Segun Boyd y Leckenby (1985) los
modelos de agregacion requieren disponer de: audiencias de los soportes, audiencias
duplicadas (individuos que resultan expuestos a dos de los soportes del plan) y audiencias
acumuladas (individuos expuestos a una segunda emision del soporte, que no resultaron
expuestos a la primera). Utilizar el enfoque de individuacién supone disponer de las

probabilidades individuales de exposicion hacia los soportes del plan (Greene, 1970).

Si bien, en el caso de planes disefiados con soportes pertenecientes al medio television,
se dan dos circunstancias especiales. La primera, siguiendo a Rust (1986), obliga a diferenciar
la duplicacion entre de la duplicacion intra soportes televisivos. La primera se refiere a la
audiencia comun entre cualquier par de programas televisivos diferentes (v. gr. audiencia
comun entre un programa informativo y un programa de entretenimiento); la duplicacion intra
soporte, viene referida a la audiencia comin a dos emisiones de un mismo programa
televisivo (v. gr. dos emisiones de una misma serie televisiva). Consecuencia de dicha
diferenciacion, la duplicacion entre constituye el origen de la duplicacion de audiencias,

mientras que la duplicacion intra origina la audiencia acumulada.

La segunda, radica en la propuesta de Chandon (1985) de utilizar el enfoque de
individuacion frente al de agregacion para evaluar las campafas publicitarias televisivas, ya
que los estudios de audiencias continuos, como es el caso del panel de audimetria, permiten
disponer de las probabilidades individuales de exposicion hacia los soportes televisivos. A

este respecto es necesario realizar una consideracion esencial en el caso espafiol: el panel de

* No obstante, cabe mencionar la investigacion realizada por Lamas y Redondo (1998) en la cual se mide la
precision de las predicciones utilizando una de las aplicaciones incluidas en el software del audimetro Taylor
Nelson Sofres, caracteristica del enfoque de individuacion (Marksel).



audimetros de Sofres Audiencia de Medios y AGB Taylor Nelson® (Taylor Nelson Softres,
1998) permite obtener la probabilidad individual de exposicidon a cualquier soporte aplicando
el método actuarial (Lamas, 1993), es decir, como cociente entre el tiempo de exposicion real
y el periodo temporal que define al soporte. No obstante, su calculo requiere disponer del
fichero original de tiempos de exposicion por parte de los individuos panelistas hacia el medio
television. Informacion que, pese a ser recogida por Taylor Nelson Sofres, no se publica en

los informes facilitados al sector publicitario.

Asi, nos encontramos ante la siguiente situacion. Por un lado, la evaluacioén de planes
televisivos mediante modelos de individuacion presenta el inconveniente de no disponer, en la
practica, del input que los caracteriza. Por otro, de los inputs exigidos por la modelizacion de
agregacion (audiencia de los espacios televisivos, duplicacion entre e intra), los estudios de
audiencia Unicamente proporcionan informacioén de audiencia de los soportes. Ello se debe a
que seria inviable publicar la informacién referida a la totalidad de audiencia comun entre
diferentes programas, asi como la totalidad audiencia comiin a diferentes emisiones de un
mismo programa televisivo. Logicamente, el problema se agravaria al considerar diversidad

de publicos objetivo.

Por tanto, se pretende proporcionar una metodologia que evalte los resultados de las
campanas publicitarias difundidas en el medio television, utilizando la informacion
proporcionada directamente por los estudios de audiencias televisivas. En otras palabras, se
pretende ofrecer un instrumento que evalte planes de medios televisivos mediante el enfoque

de agregacion a partir, inicamente, de las audiencias de los soportes que componen el plan.

Adicionalmente, las investigaciones basadas en la modelizacion de agregacion
(Greene y Stock, 1967; Schreiber, 1969; Liebman y Lee, 1974; Headen, Klompmaker y Teel,
1976; Headen, Klompmaker y Teel, 1977; Rust y Klompmaker, 1981; Leckenby y Kishi,
1982) concluyen en la superioridad del modelo Metheringham (1964) en la estimacion de la
cobertura y distribucion de exposiciones de los planes de medios y soportes. Dicho modelo
asocia el comportamiento de exposicion a los medios a la distribucion beta binomial, siendo
las hipotesis de partida: i) heterogenidad de la poblacion, tal que la probabilidad de
exposicion se distribuye como una beta para el conjunto de poblacion; i) homogeneidad de
los soportes; iii) interdependencia de soportes; iv) interdependencia de emisiones; V)
estacionariedad respecto al tiempo.

? Denominacién que recibe el panel de audimetros desde 1998, tras la fusion de Sofres audiencia de Medios y
AGB Taylor Nelson. Los autores agradecen a Sofres Taylor Nelson la cesion del fichero original de audiencias
televisivas.



Las hipotesis anteriores implican, en primer lugar, que los individuos presentan
diferentes probabilidades individuales de exposicion; en segundo lugar, todos los soportes
tienen la misma distribucion beta de probabilidades de exposicién; en tercer lugar, la
duplicacion entre e intra soporte se consideran sucesos no aleatorios y, por tanto, la
exposicion a un soporte o emision determinada estd condicionada por las exposiciones
previas; en ultimo lugar, las sucesivas apariciones de un soporte tienen idéntica probabilidad

de exposicion.

Finalmente, pese a existir modelos simplificadores de la distribucion beta binomial,
que consideran la audiencia de los soportes como tnico input, tales como el modelo binomial
(Lee y Burkart, 1960) y beta binomial con datos limitados (Leckenby y Rice, 1985), Chandon
(1985) pone de manifiesto el elevado margen de error en la estimacion de la cobertura que

generan dichas estimaciones.

Por todo ello, se procede a aplicar la metodologia expuesta seguidamente, con el
objetivo de evaluar planes de medios y soportes televisivos, tomando como Unico input la

audiencia de los soportes pertenecientes al medio television.

3. METODOLOGIA

La metodologia empleada se concreta en las siguientes cuatro etapas.

i) En primer lugar y ante la falta de informacion de audiencias duplicadas, se disefia
una base de datos de audiencias televisivas a partir de informacioén proporcionada por Taylor
Nelson Sofres (1998) que permita obtener las audiencias individuales de los soportes, asi
como las audiencias comunes tanto a programas diferentes (duplicacion entre), como a
distintas emisiones de un mismo programa televisivo (duplicacion intra). El GRAFICO 1
recoge las fases que han permitido generar la base de datos, asi como las medidas obtenidas y

utilizadas en el presente trabajo.

El disefio de la base de datos, ha supuesto construir, por un lado, la matriz de perfil de
audiencia y, por otro, la matriz de exposicion al medio television. Dichas matrices permiten
obtener informacion referida a cada uno de los individuos panelistas. A titulo ilustrativo, el
individuo i del panel viene caracterizado por: su factor de elevacion poblacional o peso de
equilibraje (pj); una serie de variables que definen su perfil de audiencia, tales como género,

edad, comunidad autonoma de residencia, ... (X1j, X2i, X3j, ...); ¥y un conjunto de variables que



determinan el patrén de exposicion al medio television para cada uno de los panelistas, tales
como la cadena televisiva sintonizada (Yj;), dia de inicio y dia de fin de la sesion televisiva

(Y2i, Ysi, respectivamente) y hora de inicio y fin de la sesion (Ya;, Ysi, respectivamente).

Gréfico 1.
Disefio y explotacion de la base de datos

PANEL DE AUDIMETRIA DE TAYLOR NELSON SOFRES

Fichero diario de caracteristicas Fichero elemental diario de
muestrales y ponderacion & registros de audiencia
1 1

MATRIZ EXPOSICION AL

MATRIZ PERFIL DE
MEDIO TELEVISION

AUDIENCIA

- = - =

Variables sociodemograficas Variables comportamiento televisivo
Individuo p X;] X3 X3 aj.. Xg Individuo N V) V3 V4 Vs
a Pa  Xia Xoa X3 Xja XJa a Yia Y2a Y3a  Yaa Ysa
b Po  Xip Xop X3p Xib XJb b Yib Yoo Y3b  Yab ¥Ysb
C Pe  Xic X X3¢ Xijc XJe C Yic Yac Y3e  Yac Ysc
o bi Xii  Xai X3 Xji XJi o Yii Yoi Y3 Y4 Ysi
z Pz  Xiz Xz X3 Xz Xz z Yiz Y2z Yz Y4z Ysz
% TABULACION
T

MEDIDAS DE EXPOSICION AL MEDIO TELEVISION

* Audiencia televisiva
- Audiencia comun a dos programas televisivos: duplicacion entre
- Audiencia comun a dos emisiones de un mismo programa: duplicacion intra

Fuente: elaboracion propia

il) En segundo lugar, se estima la audiencia duplicada entre e intra soportes televisivos
a partir de las ecuaciones obtenidas tras linealizar y estimar por MCO las ecuaciones que
modelizan la audiencia duplicada entre (Headen, Klompmaker y Rust, 1979) e intra soporte
(Rust, Zimmer y Leone, 1986). Ambas ecuaciones tiene en comun considerar una variable
relativa al alcance de los soportes, dada por el rating, asi como variables propias del entorno
televisivo, tales, como la cadena de television, la franja horaria de emision y el contenido de
programacion del soporte. Asi, la ecuacion propuesta por Headen, Klompmaker y Rust

(1979), relativa a la duplicacion entre soportes viene dada por:



dij = Bo(ri rj)Bl(Bz)xz (Bg)x3(B4)x4 (eu) siendo

d; : porcentaje de audiencia duplicada entre el par de soportes i,j; I;r; : producto del rating de

los soportes i y j; X, : cadena televisiva a la que pertenece el par de soportes; X3 : franja horaria
de emision del soporte televisivo; X4: contenido de programacion del soporte televisivo; e":

término de perturbacion aleatoria; B, B, B2, B3, B4 coeficientes de regresion. Asimismo,

las dimensiones cadena, franja y contenido se consideran variables dummy, que toman el
valor uno si los soportes pertenecen a la misma cadena, se emiten en la misma franja y versan
sobre similar contenido de programacion, respectivamente. Las variables tomaran valor cero,

en caso contrario.

Por otro lado, la ecuacion propuesta por Rust, Zimmer y Leone (1986) referida, en esta

ocasion, a la duplicacion intra soporte, viene dada por:

dii = B0 ()P [ (RO @7 ) siendo
k |

djj : porcentaje de audiencia duplicada en dos emisiones del soporte i; r;: rating del soporte i;

Yk : variables dummy referidas a la franja horaria de emision del soporte, tal que y;=1 si el
programa pertenece a una franja horaria concreta; Z; : variables dummy referidas al contenido
de programacion del soporte, tal que z;=1 si el soporte pertenece a un contenido especifico;

e": término de perturbacion aleatoria; B,',B,', f« , Ci : coeficientes de regresion.

iii) Estimada la duplicacion entre e intra soporte, se aplica la distribucion beta
binomial. Inicialmente, la distribucion binomial determina la probabilidad de que un
individuo concreto resulte expuesto exactamente una vez, dos, tres ... hasta N veces a la
campafia publicitaria, siendo N el numero total de inserciones. Pero, ya que la audiencia
potencial estd compuesta por individuos heterogéneos, la probabilidad de exposicion varia
entre individuos, convirtiéndose en una variable aleatoria que se asume como independiente
entre los individuos y que se sigue una distribucion beta de parametros a (parametro de
exposicion) y b (parametro de no exposicion). Asi, la expresion que permite estimar la
cobertura (Cy) sobre una poblacion objetivo (POB) tras difundir una campafia compuesta por

un total de N inserciones, resulta ser:

C, = POB —[P(o, a, b, N)EPOB] ,

N

donde P(0,a,b,N) representa la probabilidad de no resultar expuesto a la campana, dados un

total de N inserciones y unos parametros de exposicion y no exposicion iguales a a y b,



respectivamente, que son calculados siguiendo a Metheringham (1964). La probabilidad de no

exposicion se obtiene mediante la expresion:

P(0.2.b.N)= H\‘Hj(a b+N-1)(+N-2)...0)

+b+N-1)(a+b+N-2)...(a+b)

2 _[n. M. — . _ —
a:pl (pl Ezpll) : b:M ; pi:A/POB; pi-=D/POB
R p ’
Pij ~ Pi '

siendo: pj la probabilidad de exposicion al soporte i; pjj la probabilidad de exposicion al par de

soportes i,j; A la audiencia media del plan; D la duplicacion media del plan. Se ha de tener
en cuenta que la duplicacion media, segiin la metodologia evaluada, se calculard promediando

la duplicacion entre (dj) y la duplicacion intra soportes (dji) estimadas, segtn la fase anterior.

Por otro lado, la expresion que estima la distribucion de exposiciones ( E||(\I ), indicador

del nimero de individuos que reciben un total de k exposiciones, de las N posibles, con la

campaiia publicitaria, viene dada por:

@Hfﬁk ~D@+k-2).. ()(b+N—k—1)(b+N—k—2).--(b)E|]>og

@+b+N-1)(a+b+N-2)...(a+Db) g

iv) Finalmente, se procede a aplicar las medidas de error propias de la planificacion de
medios y soportes basadas en la diferencia entre resultados observados y estimados
(Leckenby y Rice, 1985). Como medidas de error en la estimacion de la cobertura: i) el error
en la cobertura (EC) o diferencia, en términos absolutos, entre la cobertura observada y
estimada de los planes de medios; ii) error medio en la cobertura (EMC) o error medio a lo
largo de todos los planes de medios y soportes analizados. Como medidas de error en la
estimacion de la distribucion de exposiciones: i) error en la distribucion de exposiciones (ED)
o diferencia absoluta, para los distintos niveles de exposicion de la distribucion de
exposiciones, de un plan de medios concreto; ii) error medio en la distribucion de
exposiciones (EMD).

Las medidas de error empleadas se justifica por su utilizacién generalizada a lo largo
de la literatura revisada en la evaluacion de planes de medios y soportes publicitarios
(Leckenby y Kishi, 1982; Kishi y Leckenby, 1984; Rice y Leckenby, 1985; Rice, 1988; Juy
Leckenby, 1989; Kim y Leckenby, 1994).



4. DATOS, MUESTRA Y VARIABLES

Dimension Soporte: La investigacion empirica desarrollada se aplica al medio
television, contemplando las cadenas de emision nacional y difusion gratuita y, por tanto, la
primera y segunda cadena de Television Espafiola, Antena 3 y Tele 5. El resto de cadenas
quedan fuera del ambito de estudio, dado su alcance geografico limitado y/o un acceso
restringido por parte del publico general (Gonzalez, 1993). La informacion utilizada procede

del panel de audimetros de Taylor Nelson Sofres.

Asimismo, el soporte publicitario en television se define siguiendo a Martinez (1992),
es decir, como el espacio de media hora de duracion®, en una cadena televisiva determinada y
en un dia de la semana concreto. Adicionalmente, la cuantificacion de la audiencia obliga a
acotar los minutos de exposicion hacia el soporte televisivo. Para ello se asumen las premisas
de Danaher (1995) y Danaher y Lawrie (1998), quienes consideran que un individuo resulta

expuesto a un soporte cuando contacte, al menos, el 20% del tiempo que define al soporte.

El horizonte temporal analizado se concreta en un mes por ser €sta la duracidn tipica
de las campafias publicitarias. Resultan seleccionado el mes de mayo de 1998 como objeto de
analisis por dos motivos fundamentales. En primer lugar, por presentar la menor desviacion
de exposicion al medio respecto a la media anual’. En segundo lugar, por resultar mayo uno
de los meses con mayor nivel de inversion publicitaria, poniéndose de manifiesto el interés

por parte de los anunciantes sobre dicho mes (Infoadex, 1999).

La definicion de soporte adoptada supone considerar 896° soportes, procediendo a
seleccionar una muestra siguiendo un proceso aleatorio estratificado entre los programas
televisivos que se emiten con continuidad, actuando como estratos la franja horaria de
emision y el contenido de programacion. No obstante, la seleccion muestral de soportes,
requiere diferenciar, por un lado, los soportes utilizados en la estimacion de la duplicacion

televisiva y, por otro, los soportes utilizados en el disefio de planes.

Asi, en el caso de la estimacion de la duplicacion de audiencia entre e intra soporte,

resultan seleccionados soportes pertenecientes a veintidos programas televisivos diferentes,

* Se ha desestimado la definicion de soporte utilizada por los programas televisivos (intervalos de quince
minutos), dado que utilizando dicha definicidon se obtenian niveles de audiencia duplicada reducidos.

> Siguiendo a INFOADEX, el mes de mayo presenta un visionado medio de 208 minutos diarios, situandose la
media anual en 209 minutos por dia.

% Un total de 896 soportes correspondientes a intervalos de ' hora de duracion comprendidos entre las 08:00 y
24:00 horas para cada una de las cuatro cadenas nacionales analizadas durante el periodo temporal analizado.



que generan un total de 283 exposiciones dobles, de las cuales 2317 se originan por el
fendmeno de la duplicacion entre soportes y las restantes 52 por duplicacion intra soporte. En
la TABLA 1 se recogen las caracteristicas basicas que definen los soportes seleccionados,

contemplandose diversidad de situaciones propias de la realidad del sector publicitario.

Tabla 1.
Distribucion porcentual de soportes televisivos por cadena, franja y contenido

CADENA TELEVISIVA FRANJA HORARIA CONTENIDO DE PROGRAMACION
TVE1 La2 Antena3 Tele5 Manana Sobremesa Tarde Noche Informaciéon Entretenimiento  Series Futbol
36,4 4,6 27,3 31,7 18,2 22,7 18,2 40,9 28,1 25,0 31,3 15,6

En el caso del disefio de los planes de medios, se seleccionan 127 soportes para cada
una de las cuatro semanas completas del mes de mayo, suponiendo un total de 487° soportes

para el conjunto del periodo analizado.

Dimension planes de medios: La siguiente cuestion a considerar es el nimero y la
estructura de los planes a evaluar. En este sentido, en la revision de la literatura efectuada se
recogen aplicaciones empiricas que analizan desde un minimo de cuatro planes de medios
(Leckenby y Kim, 1992) hasta un maximo de 2.000 planes (Headen y otros, 1976). Estos son
los casos extremos. Segun Leckenby y Kim (1992), no existe razén para generar
investigaciones que tiendan a aumentar el tamafio muestral, considerando que un tamafio

muestral de 60 a 100 planes permite inferir con precision estadistica los resultados obtenidos.

No obstante, se disefian un total de 112 planes, contemplandose planes compuestos
unicamente por dos soportes, hasta planes disefiados con veintiocho soportes. El numero
maximo de soportes utilizados en el diseio de planes de medios, viene acotado por aquellos
planes con inserciones en programas de emision diaria durante un periodo de un mes. El
numero de inserciones por soporte se limita a una y dos inserciones. En la TABLA 2 se
resumen las dimensiones niumero de soportes, nimero de inserciones y nivel de GRP’s que

caracterizan a los planes televisivos disenados.

. 2
" Total de exposiciones dobles resultantes de ﬁz ﬁz 231.

¥ Nmero total de soportes resultante tras considerar la periodicidad de emision de los soportes seleccionados. En
este sentido, los 487 soportes se obtienen al considerar durante las cuatro semanas analizadas: dieciséis soportes
emitidos cinco veces por semana, cuatro soportes emitidos todos los dias de la semana, un soporte emitido cuatro
veces por semana, ocho soportes emitidos una vez por semana y, finalmente, siete soportes emitidos una vez al
mes. En este sentido, obtenemos (80-4)+(28-4)+(4-4)+(8-4)+7=487 soportes.
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Tabla 2.
Tipologia de planes de medios

N  Minimo  Maximo Media Desv. Tip.

Soportes 112 2 28 5,17 4,16
Inserciones 112 2 56 7,22 4,87
GRP’s 112 1,44 338,64 71,48 59,32

Fuente: elaboracion propia

Adicionalmente, se disefian 51 planes de medios televisivos caracterizados por una
estructura multi-soporte, multi-insercion, con objeto de validar la aproximacion propuesta que
estima la cobertura y distribucion de exposiciones a partir de la distribucion beta binomial con

estimacion previa de duplicacion entre e intra soporte.

Dimensién modelos de agregacion: Respecto a los modelos de duplicacion y
acumulacién de audiencias, se selecciona, en un primer instante, la distribucion binomial (Lee
y Burkart, 1960), dado su caracter pionero en la evaluacion del patrén exposicion publicitaria.
Seguidamente se considera la modelizacion basada en la distribucion beta binomial y sus
extensiones, ya que resulta ser la distribucion utilizada mayoritariamente en la evaluacion de
planes de medios y soportes televisivos bajo el enfoque de agregacion (Abe, 1996). En este
sentido, se aplican: modelo Metheringham o distribucion beta binomial (1964), la distribucién
binomial multivariante (Chandon, 1985), distribucion multinomial (Chandon, 1985),
distribucion beta binomial con datos limitados (Leckenby y Rice, 1985) y distribucion
dirichlet multinomial (Chandon, 1985).

Por ultimo, la aplicacion empirica considera dos modelos adicionales de agregacion
estocasticos: Kwerel (1969) y la aproximacion de Boyd y Leckenby (1985), quienes a partir
del modelo de duplicacién y acumulacion de audiencias de Hofmans (1966), consideran la
audiencia duplicada entre ¢ intra soporte como suceso aleatorio. Asi, el modelo de Hofmans
duplicacion parcial (Boyd y Leckenby, 1985) asume la duplicacion entre soportes como
suceso aleatorio. Por su parte, el modelo de Hofmans duplicaciéon total (Boyd y Leckenby,
1985), asume como hipotesis la aleatoriedad en la duplicacion entre e intra soportes. Ambas
aproximaciones son propuestas con el objetivo de evaluar la capacidad estimativa que posee

la audiencia duplicada aleatoria, como sustituto de la duplicacion realmente observada.
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iii)

Variables: Las variables analizadas se diferencian en:

Variables objeto de estimacion. En una etapa previa, se requiere estimar tanto la
duplicacién entre (dij) como intra (d;j) soportes televisivos. La primera se refiere a la
audiencia comun entre dos programas televisivos diferentes; la segunda, a la audiencia
comun a dos emisiones, consecutivas o no, de un mismo programa televisivo.
Seguidamente, se estiman las dos principales variables evaluadoras de los resultados
de las campanas publicitarias: la cobertura o porcentaje de individuos que resultan
expuestos a las campafias publicitarias y la distribucion de frecuencias de exposicion o

numero de exposiciones recibidas por los individuos.

Dimensiones explicativas de la audiencia duplicada en el medio television.
Incialmente se considera un variable relativa al alcance de los soportes, dada por el
rating (r;) o medida porcentual del publico objetivo alcanzado (Goodhart y Ehrenberg,
1969). El analisis se complementa con dimensiones propias del entorno televisivo,
tales como la cadena televisiva (X2), la franja horaria de emision (X3) y el contenido de
programacion del soporte (X3), (Rust, Klompmaker y Headen, 1981; Rice y Leckenby,
1984). La cadena, la franja y el contenido se consideran como variables dummy, de
forma que tomaran el valor unitario si el par de soportes pertenecen a la misma
cadena, se emiten en la misma franja o versan sobre similar contenido de
programacion. Los soportes seleccionados pertenecen a TVEIL, La 2, Antena 3 y Tele
5; las franjas horarias consideradas resultan ser la franja de mafiana, sobremesa, tarde
y noche (Y1, Y2, Y3, Ya); la programacion analizada genera soportes de contenido
informativo, entretenimiento, series televisivas y retransmisiones de partidos de futbol

(21, 22, Z3, 24).

Variables de segmentacion de la audiencia televisiva. Seglin la propuesta de Cannon
(1983), en un primer instante se efectua sobre la poblacion televisiva total, si bien,
posteriormente se diferencian tres publicos objetivo: publico masculino, femenino y
amas de casa. El andlisis de dichos publicos obedece al elevado interés que tienen los
mismos para el sector publicitario. Tras depurar la base de datos disefiada, el analisis
de la poblacion total se realiza a partir de 5.664 panelistas, representativos de
25.229.168 individuos poblacionales. Los publicos masculino, femenino y amas de
casa se analizan a partir de 2.744, 2.920 y 1.781 registros muestrales, representativos
de 12.312.392, 12.916.776 y 7.924.959 individuos poblacionales, respectivamente.
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5. RESULTADOS

Inicialmente, se presentan los resultados obtenidos al estimar la duplicacion entre e
intra soporte en el medio television nacional. Los resultados se presentan por publicos
objetivos diferenciados, tras derivarse de la aplicacion de un andlisis ANOVA, previo, que el
publico objetivo es un factor que influye, significativamente, tanto en el nivel de audiencia

duplicada entre como intra soporte. Las ecuaciones resultantes son:

PUBLICO OBJETIVO AUDIENCIA DUPLICADA ENTRE SOPORTES TELEVISIVOS

Total djj = 0,015y )&% 0,487

Masculino djj = 0,02 0rj) "™ 0,606 01,188"

Femenino djj = 0,013 qrjr )H 00,4257

Amas de casa djj = 0,008 [y 0% 10,4877

PUBLICO OBJETIVO  AUDIENCIA DUPLICADA INTRA SOPORTES TELEVISIVOS
Total dij = 0.1697(1;")"**1.3245"2

Masculino dij =0.2009(5*)"*”1.2586"21.3338"1.3526™

Femenino dij =0.1778(")"**1.3021"2

Amas de Casa dii = 0.1371(r")"*'1.7577°11.3744721.352631.2068711.29953

Fuente: elaboracion propia

A titulo ilustrativo, y para el publico masculino, los resultados evidencian que a
igualdad de rating de los soportes, la audiencia comin a dos soportes incrementa
significativamente cuando el par de soportes pertenece a la misma cadena o cuando los
soportes se emiten en la misma franja horaria. Por otro lado, los programas televisivos
presentan mayor audiencia duplicada masculina al considerar emisiones de programas
difundidos en la franja de sobremesa, emisiones de series televisivas o retransmisiones de
partidos de fatbol.

Seguidamente, las TABLAS 3 y 4, resumen los errores medios en la estimacion de la
cobertura (EMC) y de la distribuciéon de exposiciones (EMD), obtenidos al asociar el
comportamiento de exposicion a los soportes televisivos a la distribucion beta binomial con

audiencia duplicada estimada entre e intra.

13



Tabla 3.
Error medio en la estimacion de la cobertura

Beta binomial Minimo Maximo EMC Desv. tip.
Duplicacion .. .. .. .

. Individuos % POB Individuos % POB Individuos % POB Individuos % POB
estimada
Cobertura 30.345 0,12 2.865.192 11,36 848.809 3,36 701.424 2,78

Fuente: elaboracion propia

Cabe destacar dos resultados obtenidos. En primer lugar, la aplicacion de la
aproximacion propuesta genera un error medio en la estimacioén de la cobertura de 3.36 por
ciento sobre la poblacion realmente alcanzada. El signo negativo asociado al error de
estimacion de la cobertura, para la totalidad de planes evaluados, pone de manifiesto una
tendencia sistematica a sobrestimar la cobertura. En segundo lugar, se obtiene un error medio

en la estimacion de la distribucion de exposiciones igual al 7.02 por ciento.

Tabla 4.
Error medio en la estimacion de la distribucion de exposiciones

Beta binomial duplicacion estimada

EMD (%POB) 7,02
Niveles de Niveles de
- EMD . EMD
exposicion exposicion
1 3.87 8 0.21
2 1.02 9 0.18
3 0.49 10 0.13
4 0.67 11 0.04
5 0.40 12 0.02
6 0.30 13 0.01
7 0.19 14 0.01

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, el error de estimacién para niveles concretos de la distribucion de
exposicion, pone de manifiesto que los individuos expuestos una vez al plan publicitario son
los que obtienen mayor nivel de error medio. No obstante, el signo negativo asociado a dicho

nivel de error, para cada uno de los planes analizados, implica que la aproximacion propuesta
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sobrestima sistematicamente los individuos que reciben una exposicion. Por otro lado,
conforme aumenta el nivel de exposicion, los errores asociados muestran una tendencia
decreciente. En consecuencia, a partir de dos exposiciones el error es minimo, situandose en

el 1% y disminuyendo paulatinamente.

A la vista de los resultados obtenidos, y con una finalidad comparativa, a continuacion
se plantea si los niveles de error obtenidos al incluir en la distribucion beta binomial la
duplicacion estimada entre e intra soporte, pueden considerarse aceptables en la evaluacion
de los planes de medios y soportes televisivos. Asi, se procede a aplicar los modelos de
agregacion mas habituales, presentandose en la TABLA 5 los errores medios obtenidos en la

estimacion de la cobertura y distribucion de exposiciones de los planes de medios empleados.

Tabla 5.
Error medio en la estimacion de
coberturas y distribuciones de exposicion

EMC EMD
Individuos % POB Individuos % POB
Hofmans dup total 4.504.611 17,85 8.146.489 32,30
Binomial multivariante 3.906.025 15,48 7.008.799 27,78
Binomial 3.867.847 15,33 6.919.733 27,43
Hofmans dup parcial 2.757.733 10,93 4.572.282 18,12
Beta binomial datos limitados 1.674.114 6,64 2.909.786 11,53
Multinomial 1.599.438 6,34 3.374.955 13,38
Kwerel 1.177.144 4,67 2.941.721 11,66
Hofmans 679.809 2,69 2.323.859 9,02
Metheringham 458.652 1,82 1.263.662 5,01
Dirichlet multinomial 410.940 1,63 1.444.630 5,73

Fuente: elaboracion propia

Del analisis de los resultados, se extraen las siguientes implicaciones relevantes sobre

el proceso de evaluacion de planes televisivos:

a) la superioridad que caracteriza a la aproximacion propuesta frente a los modelos de
agregacion que utilizan como Unico input la audiencia de los soportes televisivos, tales como
Hofmans duplicacion aleatoria total, binomial multivariante, binomial y beta binomial con
datos limitados. Estos obtienen errores medios en la estimacion de la cobertura y distribucion

de exposiciones superiores a los obtenidos por la aproximacion propuesta.
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b) los errores en la estimacion de la cobertura y distribucion de exposiciones para la
aproximacion propuesta, resultan ligeramente superiores a las dos modelizaciones mas
precisas: modelo beta binomial y modelo dirichlet multinomial. Sin embargo, mientras que
los modelos con menores margen de error precisan de informacién de audiencias,
duplicaciones y acumulaciones, la aproximacion propuesta Unicamente requiere datos de
audiencia y conocer las caracteristicas de los soportes que definen el plan, tales como la

cadena, la franja de emision y el contenido de programacion.

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES

De los resultados expuestos se derivan las siguientes implicaciones para la
planificacion de medios y soportes publicitarios, en general, y para la evaluacion de la

difusion de campanas televisivas, en particular.

En primer lugar, las dimensiones rating de los soportes, cadena televisiva, franja
horaria de emision y contenido de los soportes, permiten estimar los niveles de audiencia
duplicada. Ello implica que ante la falta de informacion acerca de dichas duplicaciones,
pueden estimarse las ecuaciones modelizadoras de ambos fenomenos y obtener valores

estimados de la duplicacion entre e intra soportes.

Asimismo, los resultados obtenidos pueden emplearse por parte de los planificadores
de medios con la finalidad de disefiar planes de medios mas eficaces, ya que la existencia de
una mayor o menor duplicacion de audiencias influye sobre las variables que evaluan los
resultados tras la difusion de campafias publicitarias: cobertura y distribucion de frecuencias
de exposicion. Asi, elevados niveles de duplicacion entre soportes provocardn altas
frecuencias de exposicion o intensidad y bajos niveles de cobertura, para un nivel equivalente
de GRP’s. Por el contrario, bajos niveles de duplicacion de audiencias entre los soportes

generaran baja intensidad y gran cobertura.

De igual modo, el nivel de audiencia acumulada, originado por la duplicacion intra
soporte, influye en las mismas variables, de forma que soportes que acumulen gran nivel de
audiencia, provocaran elevadas coberturas y una reducida intensidad con la campafia. Por el
contrario, soportes con bajo nivel de audiencia acumulada, generarian menor cobertura y

mayor intensidad.
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En segundo lugar, los resultados obtenidos evidencian que los modelos Metheringham
(1964) y Dirichlet Multinomial (Chandon, 1985), resultan ser los modelos que menores
errores ofrecen en la estimacion de la cobertura y la distribucion de exposiciones para los
planes televisivos. No obstante, la cuestion pendiente radica en que dichos modelos requieren
para su aplicacion informacion sobre las audiencias de los soportes, audiencias duplicadas y
audiencias acumuladas. Ello dificulta la puesta en practica de los mismos, ya que tanto la
duplicacion, como la acumulacion de audiencias es informacioén no publicada y, por tanto, no

disponible para los anunciantes.

Por otro lado, la aplicacion de los modelos desarrollados con el proposito de salvar
este inconveniente y que requieren como Unico input la audiencia de los soportes, generan

elevados errores en la estimacion de la cobertura y la distribucion de exposiciones.

Por ultimo, la utilizacion de la distribucién beta binomial (caracteristica de los
modelos Metheringham y Dirichlet Multinomial), introduciendo como input de la misma las
estimaciones de la audiencia duplicada entre e intra soporte, resulta ser una aproximacion que
presenta errores de estimacion ligeramente superiores a las modelizaciones mas precisas. Asi,
evaluar la difusion de las campanas publicitarias utilizando la distribucion beta binomial con
audiencia duplicada entre ¢ intra soporte estimadas, resulta una aproximacion satisfactoria en
la evaluacion de campanas publicitarias televisivas cuando se disponga Unicamente de

informacion sobre audiencias de los soportes publicitarios.

Los resultados obtenidos estan, no obstante limitados en cuanto a su generalizacion, en
la medida en que quedan fuera del andlisis los planes compuestos por multiples inserciones en
un unico soporte. Dicha limitacion es consecuencia de la definicion de soporte televisivo
adoptada, de forma que los modelos de acumulacion de audiencias no tienen cabida en la
presente aplicacion, por no ser habituales los planes consistentes en insertar mas de dos veces
un mismo anuncio, en un espacio de media hora de duracion y en una misma cadena

televisiva.

Una sugerente linea de investigacion aplicada parece vislumbrarse del presente
trabajo, de caracter claramente comparativo, cuya definicion y ambito se orientan a la
evaluacion de los modelos analizados en relacion con los modelos comerciales y con las

aplicaciones existentes en otros paises.
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