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INTRODUCCION

Esta tesis, adem&s de estar dirigida a cumplir con el
propisito de obtener un titulo académico, intenta satis-
facer formalmente los siquientes objetivos concretos.

- Definir el concepto de "alcance y frecuencia" co
mo factor decisivo para seleccionar combinaciones
Sptimas de espacios televisivos por parte de anun
ciantes con requerimientos estratégicos diferencia
dos para cada caso y producto que deseen publici-
tar.,

- Caracterizar una solucidn practica y viable para
incorporar el concepto de alcance y frecuencia en
el proceso de toma de decisiones al que se enfren
ta el anunciante en televisidén en México.

Esta tesis, por lo tanto, esta dirigida al anunciante
interesado en la toma de decisiones estratégicas en el te
rreno de compras de espaclos televisives.

En sequndo lugar, esta tesis intenta tambien, dirigirse
al estudiante de Actuaria, con el propdsito de compartir
la experiencia de enfrentarse a un problema préctico, en
donde tuve la ocasidn de descubrir la relevancia, el al-
cance, y muchas veces los limites de los conocimientos a-
cadémicos aprendidos durante el periodo de estudios.

Esta tesis intenta resolver un problema significativo
en la industria de la publicidad en México, el cual re-
presenta una fuente de profundas reflexiones y expectati-
vas por parte de la industria. Este tema ya ha sido re
suelto en mayor o menor grado en diferentes paises del -



del mundo (paises desarrollados). 8Sin embargo, las solu-
ciones conocidas no han podido transportarse a México, en
parte por falta de una infraestructura de informacién de
campo.

La contribucién original que tiene esta tesis consis-
te en el planteamiento integral de una solucién, desde la
creacién de la infraestructura bdsica, hasta la formulacién
tedrica con su interpretacidn local dentro del marco de reg
ferencia de aplicacién en México, y que de alguna forma to
do parece indicar que &ste es el primer intento de discutir
este tema formalmente en México.

Prueba de &sto, es quc a pesar de que existen muchas em
presas multinacionales en M&xico, las cuales tienen una so
lucién al problema en sus casas matrices, estas soluciones
no han podido implementarse aqui hasta la fecha.

Esta tesis esta organizada en cinnn capitulos:

El primer capftulo pretende establecer, en un lenguaje
muy directo, en que consiste el problema de "alcance y fre
cuencia" para los anunciantes, y que pueden esperar &stos
de una solucibn. Se hace especial &nfasis en gue el con-
cepto de "alcance y frecuencia” es el Ginico instrumento ade
cuado para lograr incorporar la estrategia mercadot@cnica
de cada producto en forma racionalmente diferenciada, por
lo que el beneficio esperable de la utilizacidn de este --
concepto, consiste en la capacidad efectiva que tiene é&ste
de proveer mirgenes competitivos significativos.

El segundo capitulo plantea formalmente los modelos ma=-
temdticos que definen el fenomeno de duplicacién de audien
cias y comenta las teorfias que definen su comportamiento,



En el tercer capitulo se expresan algoritmos de solu-
¢i6n de optimizacién de compras que incorporan el conoci-
miento tEorico del segundo capitulo, y se comentan alcan

ces y limitaciones de los mismos.

En el cuarto capftulo se plantea una solucidn final -
trasada en el comportamiento y estimacién para la distri-
bucién Beta-Binomial, y se comentan sus bondades, alcan-
ces y limitaciones. En este capftulo se plantea también
el tema de sensibilidad del modelo, y su facilidad de ma-
nejo para producir resultados précticos para el tomador =~
de decisiones en compra de espacios televisivos.

En el quinto capitulo se comentan las posibilidades de
solucibn a otros problemas adyacentes a manera de conclu-
sién de la tesis.



CAPITULO 1

INTERPRETACION DEL CONCEPTO DE ALCANCE
Y FRECUENCIA EN TELEVISION



CAPITULO 1

INTERPRETACION DEL CONCEPTO DE ALCANCE Y FRECUENCIA EN
TELEVISION
Un gran nmeroc de empresas que venden productos a una gran

cantidad de consumidores se ven en la necesidad de comunicar
la existencia de sus productos, o las bondades de &stos, a --
través de medios de comunicacin.

Para efectos de esta tesis, se concentraré la atencién en uno
de estos medios, la Televisidén, el cual, ademds de represen=-
tar una gran proporcifn del presupuesto dedicade por las em--
presas dentro de la operacifn de comunicacidn mencionada, re-
presenta tambi&én un ejemplo con caracteristicas generalizables
a otros medios,

+ E1l anunciante entonces, dentro de la necesidad de cumplir con
el objetivo de comunicar un mensaje a un piiblico, se enfrenta
cen upa gran cantidad de opciones, las cuales, necesariamente
implican una gran variedad de posibilidades de ajustarse en un
mayor ¢ menor grado a las necesidades de comunicacién de éste.

Desde luego, habria que aceptar de cntrada, que existen dife-
rentes necesidades de comunicacidn para diferentes anuncian--
tes y para diferentes productos de cada anunciante. Aungue -~
este tema reaparecerd continuamente en diferentes secciones -
de esta tesis, se anticipar8 aquf que las diferentes necesida
des de comunicacifn varian en fupcibn de diferentes considera
ciones; como por ejemplo:

- La distribucién geogréfica del producto.

- La caracterizacién demogrifica del piblico consumidor
del producto.

- La naturaleza del.mensaje a comunicar.

- La extensifn en tiempo del mensaje o mensajes.

- La mezcla de mensajes a comunicar (extensién y contenido)

- La actividad competitiva en el mercado.



- Los patrones de consumo del producto.

- La distribucifn de intensidad de consumo por diferentes
proporciones del plGblico consumidor.

- La duracién de la campaia.

- Etc.

Es evidente entonces, gue si cada producto representa una com-
binacién ‘de necesidades de comunicacién diferente, deberia, en
principio, existir tambifn una combinacién adecuada de satis--

factores de estas necesidades.

Por combinaciones adecuadas de satisfactores se entenderd el -
conjunto de compras de espacios televisivos gque transmitirfn -
el mensaje o mensajes del anunciante, durante un periodo de =-

tiempo.

5i el anunciante no tuviera opciones para seleccionar el conjun
to de espacios televisivos, evidentemente no existirfa ningin
problema. Sin embargo, el nidmero de altecrnativas a la gue se
enfrenta el anunciante es extremadamente grande. De mayor im-
portancia alin, el costo de los espacios televisivos es bastan~
te considerable y como consecuencia, la responsabilidad de lo-
grar una seleccién y compra de un conjunto de espacics televi-
sivos adecuado a las necesidades del anunciante, se convierte
en una tarea extyemadamente critica para el apunciante.

El costo de un espacio televisivo es tan elevado (decenas de
millones de pesos) por un lado, y el beneficio que puede deri-
var de cada seleccién de espacios tan competitivamente decisi=
vos para el anunciante, que la tarea de seleccidn de espacios
televisivos requiere de una atencifn cada vez mis demandante.

Por otro lado, el valor de la industria de la venta de espa--
cios televisivos, a valor nominal, en un afo, se estima actual
mente en alrededor de un billdén de pesos. Este tamafio de -~



mercado, coloca a la industria de la televisién en uno de los
principales mercados del pais, y su magnitud resulta solo com-
parable a cifras de cuentas nacionales.,

Es evidente entonces, que la toma de decisiones sobre compras
de espacios televisivos, ademds de representa:r una erogacidn
de gran magnitud para el anunciante, implica también la gene--
racién de una gran industria, que justifica su tamafo econdémi-
co, debido al beneficio econfmico que representa. Sin mencio=-
nar implicaciones de tipo politico y social, las cuales no se~-
rédn discutidas en particular en esta tesis.

El anunciante entonces, se enfrenta a la toma de una serie de
decisiones para cada producto y cada época, que tendrin un im-
pacto muy significativo en su presupuesto, y en los beneficios
esperados de su plan de comunicaciones.

- El anunciante encuentra que el pais recibe combinaciones
de mensajes de televisidén diferentes en cada ciudad.

- Que cada ciudad tiene un niimero de habitantes, y estos pue
den representar diferentes perfiles demogr&ficos.

- Que cada canal tiene una personalidad de programacién y re
presenta diferentes programas.

-~ Que cada programa tiene diferentes audiencias, y que en ==
una hora del dfa determinada, la audiencia atenta se Qdivi-
de en varios programas.

= Que existen canales y programas que transmiten nacionalmen
te, pero que en forma local pueden existir opciones loca--
les de compra.

- Que se pueden comprar espacios televisivos al final de ca-
da programa o durante el transcurso de &ste.



Que existen diferentes tarifas por canal y por horario.

Que se ofrecen diferentes tipos de convenios de oferta en
la compra de espacios televisivos.

Que existen diferentes duraciones de los gspacios televi-
sivos (10", 20", 30", 40", 6G").

Que la programacién de cada canal puede variar de dfa a
dla, y que en especial, la programacidn de fin de semana
es diferente a la de entre semana.

Que los pGblicos de todas las combinaciones anteriores ~~
son relativamente diferentes, y manifiestan sus gustos, -
hébitos y costumbres relacionando un nimero de programas
diferentes para satisfacer sus necesidades de informacidn,
entretenimiento y educacidén.

La enumeracién de las posibilidades de compras de espacics te
levisivos pone de manifiesto la gran cantidad de opciones y

decisiones que enfrenta el anunciante.

Por ejemplo:

Supongamos que un anunciante guiere decidir como comprar un
conjuntoe de 15 espacios televisivos a la semana para una cam=
pafia de comunicacién orientada a transmitir un mensaje comer-~
cial en la zona metropolitana de la Ciudad de México. La can
tidad de opciones, que enfrenta el anunciante ante este pro--
blema, alcanza una magnitud sorprendentemente alta,

51 suponemos que cualquier dia de la semana consta de 12 ho~-
ras con posibilidades de transmitir programacidn de televi~--
sibén, entonces para cada canal habri 24 medias horas de espa-
cios televisivos disponibles.



Si suponemos que existen 5 canales de televisifn solamente,
para cada media hora del dfa, existen 5 posibles selecciones
de espacios televisivos. (Simplificando el ejemplo al caso de
no considerar la repeticifn de seleccidn de espacios televisji

vos dentro de una misma media hora).

De esta forma, existirfan 20 ( 5 x 4 ) espacios tclevisivos
posibles durante un dfa y 840 ( 120 x 7 ) espacios televisi--
vos disponibles durante una semana., Todos con caracterfisti--
cas de audiencia y contenido diferentes.

Si se considera ahora las diferentes formas de acomodar 15 -~
mensajes dentro de un total semanal de 840 espacios televisi=-
vos diferentes, la cantidad resultante es un nlimero muy gran-~
de.
c 53(5) = 840 ! £ 4,9 x 1031
151 (840-15)1

Es perfectamente vilido suponer que muchas de las combinacio-
nes de 15 espacios televisivos dentro de una semana puedan te
ner el mismo efecto o resultado para el anunciante. Sin em--
bargo, hasta el momento no queda claro cudl o cudles de estas
son satisfactorias para el anunciante y por qué. Peor &un, =~
hasta aqui no queda claro como podria evitarse el seleccionar
una combinacién de espacios televisivos evidentemente negati~-
va para el anunciante. .

Para esto, el anunciante cuenta al menos con un instrumento -~
adicional que le permite seleccionar los espacios televisivos
que le interesan. Este instrumento es una medida que muestra
el porcentaje de la audiencia objetivo que ve cada uno de les
480 espacios televisivos mencionados anteriormente. A esta -
medida se le conoce con el nombre de "rating”.

Si cada uno de los 840 espacios televisivos tiene asociado un



rating, y ademds, se conoce el costo de cada espacio televisi
vo, el problema del anunciante se reduce a seleccionar los 15
espacios televisivos en donde el costo por punto rating sea -
el més bajo.

A la suma de todos los puntos rating, correspondientes a los
15 espacios televisivos mencionados en este caso, se le cono-
ce como peso publicitario, y se expresa en unidades conocidas
como WRP (Weekly rating points).

Entonces, un criterio para seleccionar la atractividad de ~--

cualquier conjunto de espacios televisivos disponibles consis
te en evaluar o construir la suma de espacios con mayor valor
rating; lo cual, generard el mayor peso publicitario. Adicig
nalmente, una medida de la eficiencia econfmica de cada selec
cidn posible consistirfa en alcanzar el mayor peso publicita-

rio al menor costo.

Mediante el proceso mencionado el anunciante tiene un crite-
rio para seleccionar espacios televisivos que de alguna forma
representan un valor atractivo de seleccién, aungue también,
de manera muy importante, el procedimicnto le permite reali--
zar selecciones no atractivas en forma definitiva.

Este procedimiento sin enbargo, es insuficientemente sensible
para discriminar entre soluciones aceptables. Sucede, que --
dentro de un rango de costo aceptable para el anunciante, ~--
existe una gran cantidad de soluciones que son relativamente
aceptables para este. En otras palabras, el costo marginal,
de diferentes opciones para el anunciante, es substancialmen=-
te inferior al beneficio marginal gue estas mismas opciones -
pueden generar para el mismo, suponiendo que el anunciante de
fine o conoce cudles beneficios puede obtener de una selec---
cién de espacios televisivos.



En resumen, el criterio de alto peso publicitario a minimo --
costo define un &rea de soluciones extensa; incapaz de discri
minar respuestas adecuadas para productos con necesidades di-
ferentes.

Esto es, en principio, el procedimiento mencionado podria ge-
nerar la misma selecci6n de espacios para:

- Un dentffrico-lider en el mercado y un detergente de --
lanzamiento.

- Una campana de mantenimiento y una campafia de promocién
temporal,

- Un producto de alto consumo per cipita y un producto de
compra eventual.

- Un producto con distribucifn de consumo altamente concen
trada en usuarios frecuentes y un producto con distribu-
ci6én de consumo uniforme por grupos de usuvarios.

- Un producto de compra frecuente ({(diaria), y un producto
de compra no frecuente (mensual)

- Etc.

Todos estos casos pueden llegar a darse en la prdctica, afin si
se considera el uso de tablas de ratings para el mismo grupo -
meta (o perfil sociodemoqréfico).

Podrfa extenderse el ejemplo, afin para casos tan lejanos como
el que la seleccibn de espacios televisivos sea teSricamente -
la misma, para vender una llanta, una navaja de afeitar, o
una promocién de viajes a Europa.

Cabe mencionar aquif, que un comprador de medios experimentado,
llega a discriminar soluciones posibles en base a juicios per



sonales y subjetivos, con lo cual llega al menos, a diferen--
ciar selecciones de espacios diferentes para casos diferentes.

Sin embargo, esto no es suficiente para el anunciante, que com
promete grandes presupuestos ante la expectativa de grandes be
neficios, para hacer frente a grandes competidores.

El anunciante, requiere una garantia concreta del beneficio -~
marginal que obtiene de las diferentes opciones disponibles a
su presupuesto.

El anunciante no puede ni debe conformarse, afin en el mejor de
los casos, con planes diferentes para casos diferentes, elabo-
rados mediante un criterio subjetivo. El anunciante requiere

de una respuesta concreta y sistemitica sobre la calidad de --
los beneficios marginales que puede obtener de un presupuesto,
especialmente ante un esquema de posibilidades de diferencia--
cibn tan dramidtico, gque permitiria discriminar entre una llan-
ta para autombvil y una preomocién de viajes a Europa.

En otras palabras, el espacio de soluciones posibles bajo el cri
terio menciopado se caracteriza en una regidn en donde a cos-
tos marginales muy pequeios, les corresponde grandes variacio-
nes en beneficios marginales, si se entienden estos, como la
posibilidad de identificacifn de diferentes valores para dife-
rentes productos,

Algunos argumentos en contra, expresan el pensamiento de que:
¢Cufl es la utilidad de un criterio de refinamiento a estas --
alturas, si de cualquier forma la oferta de los mejores espa--
cios televisivos (ratings) se encuentra frecuentemente bloquea
da por excesc de demanda?

La respuesta es evidente;

- Si algunos espacios televisivos se encuentran bloqueados
por sobredemanda, esto resulta porque el criterio de se-



leccién general obedece a maximizar peso publicitario so-

lamente.

5i la demanda se encontrara mejor diversificada (demanda
diferente para necesidades diferentes), posiblemente la
oferta podrfa presentar menos blogues de saturacidn.

Bajo un criterio de discriminacién de posibles soluciones,
no necesariamente se demandarfian los espacios ya satura--
dos, puesto que el espacio de soluciones posibles puede ~
ofrecer un gran nfimero de alternativas con costo marginal
pequeio.

La presencia del fenSmenoc de espacios televisivos satura-
dos no disminuye de ninguna forma la necesidad ni la uti-
lidad de un sistema de discriminacidn de posibles solucio
nes, En todo caso, lo dramatiza, puesto que resalta la
importancia del anflisis de alternativas relevantes para
el anunciante. En todo caso, en una respuesta sistemfti-
ca para el anunciante, se descartaria el bloque saturado
para presentar alternativamente una solucifn ideal, y una
solucidén posible (la mejor alternativa).

El problema que enfrenta el anunciante hoy en dia en México

consiste en que no cuenta con los elementos necesarios para po

der entender la diferencia entre diferentes soluciones aparen-

temente atractivas. Por esta razfn, se saturan algunos espa--

cios televisivos y por lo mismo, es frecuente observar, que --

dos productos enteramente distintos, o dos campafias, con propd

sitos opuestos, puedan competir por pricticamente la misma se-

leccibn de espacios televisivos,

Agui se encuentra entonces, la justificacién y razén de ser de

esta tesis, Se presentardn ahora los conceptos de:

- Alcance,
- Frecuencia, ¥y
- Distribucidn de frecuencias



como elementos {interrelacionados entre si) capaces de pro
poner el marco tebrice y préctico, no scolo para definir --
dos solucibnes posibles, sino para reaccionar especifica=--
mente a las necesidades estratégicas de los productos o --

campaias del anunciante en forma diferenciada.

Esto quiere decir, que es posible entonces, interpretar la
mayor parte de los requerimientos de un anunciante en fun=-
cién de expresiones relacionadas a los conceptos de alcan-
ce y frecuencia, y al poder interpretar estos conceptos, -
en una seleccidn de espacios televisivos, se estard en po-
s5icibén de obtener beneficios de competitividad evidentes y
diferenciados para cada necesidad.

Esta cualidad, pricticamente, podria definir el margen com
petitivo decisivo entre dos anunciantes rivales comercial=~
mente.

Los conceptos de alcance, frecuencia y distribucidn de fre
cuencias se presentan a continuacidén en dos esquemas en ~-
donde se establece la diferencia entre dos selecciones de-
medios aparentemente lguales.

Seleceibn A Seleccitn B
Peso Publicitario 400 WRP 400 WRP
N° de Spots 10 10
Costo de la Campafa
($ Millones de Pesos) 100 100
Alcance Total
{Poblacidn Meta) B0% 41%
Frecuencia Promedic
{N° de Exposiciones) 5 ]

Con el concepto de alcance y frecuencia aparecen diferen-
cias significativag entre las dos selecciones:
- Con la seleccion A se cubre el 80% de la poblaciln

10



objetivo, la cual se ve expuesta al mensaje comercial cin-

co veces en promedio en

una semana.

- Con la seleccidén B se cubre solamente el 44% de la-

poblacién objetivo, la cual se ve expuesta al mensaje co--

mercial nueve veces en promedio en una semana.

Evidentemente entonces, ambos planes son diferentes entre

si, y serian adecuados para propositos o estrategias dis

tintas., Como por ejemplo, una campaia de mantenimiento, -

contra una campaifa defensiva.

El problema no queda aqui solamente, puesto que podria ex-

tenderse aun mds. Supongase que se tienen dos selecciones-

de espacios televisivos A y A”. Ambos enteramente equiva--

lentes bajo los c¢riterios hasta ahora mencionados,

Seleccidn A

Peso Publicitario 400 WRP

N° de Spots 10

Costo de la Campaiia 100

Alcance Total 80% .
Frecuencia Promedio 5 N

Seleccidn A~

400 WRP

10
100

80%
5

Hasta aqui, ambas selecciones serian enteramente equivalen

tes. Sin embargo, existe un criterio adicional que permiti

rfa diferenciar ambas selecciones de una manera radical.
Este criterio es el de la distribucién de frecuencias.

10
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La diferencia bdsica entre las dos selecciones de espacios
televisivos (A y A”), aparentemente iguales, consiste en -~
gue en una selecci6n (A), se encuentra fuertemente concen-
trada la frecuencia en el primer quintil de la poblacién -
{el primer 20% de la poblacién), mientras que en la segun-
da seleccién (A”), la distribucién de frecuencias esta me-
jor balanceada en toda la poblacifén. Aunque para ambos ca=-
s0s, la frecuencia promedio es de cinco.

El primer caso serfa adecuado para un producto con una -=-
fuerte concentracidn de consumo entre los consumidores fre
cuentes (heavy users), mientras que el segundo caso puede-~
ser adecuado para un producto en donde su consumo s¢ en---
cuentre uniformemente distribuido entre difercntes grupos-
de consumidores.

Sin embargyo, no existe en la actualidad ninguna forma de -
obtener una expresifn cuantitativa de los conceptos ante--
riores:

- Alcance

~ Frecuencia y

-~ Distribucidén de frecuencias.

Esta tesis por lo tanto, propone un sistema practico para

medir estos conceptos mediante la discusién tefrica de los
modelos que explican su comportamiento, y los procedimien-
tos de estimacidn préictica que permiten su utilizacidn sis

temdtica.

Refraseando este objetivo en lenguaje comercial se tiene:
"Para decidir las ventajas especificas de la seleccién de
espacios televisivos, no es suficiente saber cuanta gente
ve cada programa, sino saber, guienes ven la seleccién com
pleta, y cuantas veces la ven los diferentes grupos de la
audiencia alcanzada",
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CARACTERIZACION DE LA TELEVISION EN MEXICO

1.

Antecedentes

La televisién naci6 en México en mayo de 1950, cuando fue
inaugurado el primer canal de televisi6n de la Repfiblica,
el nimero 6 XETV, en Tijuana, B.C. El segundo canal de
televisifn en la Repfiblica Mexicana fue inaugurado solo -
unos meses despuéis, el lo. de septiembre de 1950, con el
informe del Presidente, Lic. Miguel Alem8n. El canal --
XHTV canal 4 Televisién de México, y su concesionario Don
Rémulo O'Farrill Senior. En 1951 empezd el XEW-TV canal
2 de Don Emilio Azcérraga. En 1952 aparecié el XHGC-TV --
canal 5 bajo la direccién de Guillermo Gonz&lez Camarena,
el creador de la televisibn a color. Estos canales opera
ban bajo el nombre de Telesistema Mexicano, §.A. Al in-=-
troducir la televisifn a color en México se abrieron dos
nucvos canales, el XHTM-IV canal 8 (ahora canal 9) y el ~
XHDF-TV canal 13, durante la transmisién de la XIX Olim--
piada celebrada en México en 1968. La televisién ha teni
do un magnifico desarrolle en México., En 1960, 6 pobla-~
ciones tenian televisidn local y 8 poblaciones tenian es-
taciones repetidoraé, en 1985 ya son 34 poblaciones con -
televisibn local, 88 estaciones repetidoras, 73 estacio--
nes repetidoras enlace aire y 74 emisoras enlace satéli--
te.

Aunque la televisién es el medio de mds reciente apari---
cién, ha multiplicado las posibilidades de comunicacién.
Su principal contribucién es en el drea de entretenimien-
to, ya sea por peliculas, telenovelas, programas musica--
les o cOmicos y series filmadas; pues esto es realmente
el nicleo principal de las transmisiones de televisidn.

Otra contribucibn de la televisifn es en el &rea de comer
cializacién, pues la televisién es el medio mis poderoso
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con que cuentan los anunciantes para dar a conocer sus pro
ductos, sus caracteristicas y sus usos. Muchos anuncian--
tes han obtenido en poco tiempo voliimenes importantes de -

ventas para sus productos o servicios dgracias a este medio.

Por otra parte, la televisidén también es un medio educati-
vo que influencia de alguna manera el modum-vivendus de --
los mexicanos. Se considera un medio familiar y normalmen
te la ven un minimo de 3 miembros por familia, con un pro-
medio de 4 a 5 horas diarias.

En México existen principalmente dos compainias de televi--
sién: Imevisidn y Televisa. Imevisién {Instituto Mexicano
de la Televisién) es una compaiifa controlada por el gobier
no. Mientras que Televisa es una compaiia privada, que re
presenta casi un monopolioc comercial de la televisién. Ime
visién tiene casi la misma cobertura geogrifica que Televi
sa, pero Imevisifn presenta mis canales educativos mien---
tras que Televisa se concentra mis en entrctener a la au--
diencia a través de canales comerciales, En general, para
efectos de publicidad, Televisa ticne audiencias mucho mis
grandes que Imevisidn.
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Horarios Disponibles

Para facilitar el manejo de la programacién, sobre todo pa
ra efectos comerciales, se distinguen tres horarios princi
pales:

- "An de las 24:00 a las 17:00 horas
- "AA" de las 17:00 a las 19:00 horas
- "AAA" de l4s 19:00 a las 24:00 horas

En base a estos tres horarios se establecen las tarifas de
televisidn, las cuales pueden ser modificadas para eventos
especiales.

Ademds existen cuatro tamafios de comerciales en la televi~
sién: 20, 30, 40 y 60 segundos. El costo de las distintas
duraciones de los comerciales es proporcional al tamafoc. -~
Un comercial de 30 segundos cuesta la mitad que uno de 60,
asi como uno de 20 cuesta 2/3 que uno de 60.

Duracidn de Anuncios ("Bpotsa") en Televisidn

DURACION

1)

(SEGUNDOS)
20 40
30 52
40 5
60 3
100

Duracién promedio: 27 segundos

Fuente: Muestreo de 200 anuncios en los canales comercia--
les del D.F. en abril de 1985. Mercamétrica Ediciones, S.A.
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Generalidades de los Canales
En la Reptiblica Mexicana existen 38 canales.

- 2 canales con cobertura nacional (Canal 2 con 29 esta-
ciones repetidoras, 57 estaciones repetidoras enlace -
aire y 74 emisoras enlace satélite; y el canal 7).

- 2 canales cén cobertura semi-nacional (Canal 5 con 16
estaciones repetidoras y 16 cstaciones repetidoras en-
lace aire y canal 13 estatal con 43 estaciohes repeti-
doras) .

~ 34 canales con cobertura regional (local).

En el Distrito Federal hay 7 canales, de los cuales 4 son
de Televisa, 2 de Imevisién y 1 del gobierno.

CANALES DEL DISTRITO FEDERAL
SIGLAS CANAL COBERTURA TV~-HOGARES COMPARIA

(000)

XEW-TV 2 Nacional 12,290 Televisa
XHTV 4 Local 3,124 Televisa
XHGC-TV 5 Semi-Nacional 7,990 Televisa
XEQ-TV 9 Local (1) 3,124 Tclevisa
XHIMT-TV 7 Nacional 9,215 Imevisidn
XHDF-TV 13 Semi~-Nacional 6,900 Imevisidn

11 Local (1) 3,000 Gobilerno

(1) Canales no-comerciales

Fuente: Vicepresidencia de Transmisién y Conduccidn de Se-
fiales de Televisa, S.A.; y Mercamétrica Ediciones, S.A.

Adicionalmente existen 8 canales de Cablevisifn en ciertas
zonas del D.F, Actualmente existen 74 sistemas de televi-
5i8n pur cable en operacién, con un total de 330 mil sus--
criptores,
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PRINCIPALES CANALES EN EL RESTO DE LA REPUBLICA

CIUDAD CANAL COBERTURAR TV-HOGARES COMPARIA
(000)
Monterrey, N.L. 2 Local 587 Telesistema
12 Local 587 Telesistema
8 Local 31 Imevigidn
Le6n, Gto. 10 Local 545 Telesistema
Guadalajara, Jal. 4 Local 517 Telesistema
‘6 Local 400 Telesistema
Judrez, Chih. 5 Local 311 Telesistema
Tijuana, B.C.N. 12 Local 245 Telesistema
Matamoros, Tam. 2 Local 150 Imevigidn
Mexicali, B.C,N, 3 Local 140 Telesistema
Tampico, Tam. 7 Local 112 Telesistema
. 9 Local 112 Telesistema
Torredn, Coah., 4 Local 98 Telesistema
2 Local 72 Somer
Mérida, Yuc. 3 Local 89 Telesistema
Hermosillo, son. 6 Local 53 Imevisién
Veracruz, Ver. 2 Local 42 Telesistema
burango, Dgo. 12 Local 41 Telesistema
Ensenada, B.C.N. 23 Local 33 Telesistema

La Paz, B.C.N. 10 Local 30 Telesistema
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Medici6n de Audiencias

Los ratings representan la manera de medir una audiencia.
Los ratings indican qué proporcidn de la poblacifn esté
expuesta a un programa determinado. En general los pro-
cedimientos de medicibn de audiencias son similares en ~--
distintos paises,

El método principal para la obtencifin de ratings es el ~
llamado "Meter-Based Panel Operations” o Procedimiento de
Audibmetros iniciado por A.C. Nielsen Company. Este mé-
todo muestrea a la poblacidn en forma de panel. La mues~
tra congiste en ubicar unos aparatos electrfnicos, llama~-
dos audidmetros, en la televisién de cada persona o fami~
lia entrevistada, con el cual es posible medir si la telg
visidn estd prendida o no y en qué canal, cada minuto que
transcurre. Esto proporciona los ratings de cada minuto,
es decir estima el porcentaje de televisiones prendidas
en un determinado canal. Se considera que si la televi~
$i6n esti encendida en un mismo canal por 15 minutos con
secutivos esa persona vid tode el programa de media hora.
Con los datos que proporciona el audifmetro se llena un
diario semanal para asi obtener los ratings correspondien
tes.

Sin embargo, en M&xico no se ha podido implementar este
método. Existen otros métodos para obtener los ratings:
el proceso "Recordatorio", el "Coincidental™ y el "Diario
de Televisién”,

El proceso "Recordatorio” es aquel que se trabaja con un
entrevistador que llega a una casa y dice: “De la lista
de programas gue tenemos aqui, cudles vid usted el dia de
ayer?" Este proceso se puede hacer de hasta una semana
con otro tipo de preguntas que ayudan a la memoria del -~
entrevistado.
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El "Coincidental" no es mi&s que preqguntar en ese momento
lo que estd viendo el entrevistado,

El mitodo del "Diario de Televisifn" consiste en un cua--
dernillo en el cual el entrevistado anota los programas
que ve durante una semana o mds, generalmente se hace por
hogar. El problema consiste en confiabilidad de los da-
tos, pues bdsicamente es iqual al método del audibémetro -
pero sin ser pesible verificar los datos.

Los ratings proporcionan datos globales sobre el porcen--
taje de la poblacién que vid un programa en especifico, -
un dia determinado o en promedio de un periodo (semana, -
mes, semestre, etc.,). AdemSs segmentan esta informacién
por sexo,; edad y clase social. Conforme estos estudios
ge desarrollen, serd posible conocer datos sobre grupos -
mis especificos, por ejemplo mujeres solteras con mds de
un coche.

Los ratings utilizados en México son, en su mayoria, de
INRA (International Research Associatas) y de IMOP (In-
vestigaci6n de Mercados y Opinién Pablica).

A continuacién se presentan los ratings promedic por ca-

nal del D.F. E1 canal 2 tiene los ratings més altos, se-
guido por el canal 5 y 4 respectivamente, estos tres son

de Televisa. Mientras que los canales de Imevisién tie--
nen ratings mucho mis bajos (canales 7 y 13},

RATINGS PROMEDIO POR CANAL DEL D.F. EN 1985
CANALES HORARIO "A" HORARIO "AA" HORARIO "AAA"

2 18.9 32.5 33.4
4 9.3 12,0 15,7
5 11.5 15.6 24,3
7 1.3 1.0 2.3
13 - 1.5 1.5 5.9

Fuente: Finatec Consultores, S.A.
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a
Penetracién de la TelevisiGn

En 1986, la poblacifin mexicana es aproximadamente de =
80 millones de habitantes. Considerando un promedio de -~
5.1 personas por h&gar, hay actualmente 15.7 millones de
hogares. Se considera que en la actualidad, aproximada-
mente 15,2 millones de hogares cuentan por lo menos con -
una televisibn en su casa, esto representa un 97% de pene
tracién de la television. La televisién a color ticne -
aproximadamente un 30% de penetracifén, de todos los pro-

gramas un 95% son a color.

PENETRACION DE LA TELEVISION POR FAMILIA

NSE_(1) _ TIENE TV NO_TIENE TV
Alto 99% 1%
Medio 92% 7%
Bajo 95% 5%
TOTAL 974 3

PROMEDIO DE TELEVISIONES POR HOGAR

NSE (1) No. DE TV, %
Alto 2.6 24
Medio 1.5 37
Bajo 1.0 39
TOTAL 1.5 100%

DE LOS HOGARES CON TELEVISION

No. TV __ALTO__ MEDIQ _BAJo TOTAL
1 19% 53 ¢ 8l % 63%
2 45% 38 % 17 3 2BY
3 26% 9 4 2 % 7%
4 10% 0.4% 0.5% 2%

(1) NSE: Njivel Socio-Econémico
Fuente: A.C. Nielsen company
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Con respecto a los periodos de ver televisifn de la au~-

diencia, se determind que un 4% ve televisifn en la mafia~
na, un 30% la ve durante la tarde, un 61% en la noche y -
un 5% estd fuera de su casa o no tiene televisidn. Estos
datos est8n basados en un estudio comparativo de medios -
de comunicacidén de la Asociacién de Radiodifusores del D,
F., A.C., en 1980; con base a 1,000 entrevistas en hoga-

res con televisifn,
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Tarifas de la Televisitn

Las tarifas de televisibn han aumentado dramiticamente en
los filtimos ahos. Esto provoca que cada dfa la planea--~
cién lleve una metodoloqia m&s riqurosa, pues se debe re-
partir el presupuesto Sptimamente,

El fndice de precios gue se muestra a continuacidn toma -
como base que en 1975 el fndice es igual a 100.

IRDICE DE PRECIOS *

1978 144.8
1979 160.5
1980 203.0
1581 308.2
1982 368.6
1983 866,4
1984 3270.3
1985 3375.3

{*) Canales 2, 4 y 5 del D.F. considerando la cobertura
de cada uno,

De acuerdo a A.C. Nielsen Company en 1986, del total de
la inversidn publicitaria el 67% fud dedicado a la tele=~
visién. De 1985 a 1986 el gasto publicitario en televi-~
8i6n aumentd 56% y sin embargo el nfimero de mensajes co~~
merciales disminuyd en un 14%.
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A continuacién se presentan las tarifas de televisién vi-
gentes desde el lo. de noviembre de 1986, en los tres ho-
rarios disponibles y en carrier. Con el propbsito de com
parar las tarifas de los spots en los tres horarios, el =
nimero de Tv-Hoqares y su costo por millar.

TABLA DE TARIFAS POR HORARIO

HORARIO "A®
CANALES COSTO DE UN TV-HOGARES CXM
SPOT DE 30" (000)
{000-000)
2 5.1 2323 2195,44
4 0.6 290 2172,41
5 3.1 919 3346,03
13 0.7 104 6760,82
HORARIO "AA"
2 ———— (1) 3994 cmeeeen
4 0.9 175 2400
5 4.7 1246 3792,13
13 1.4 104 13521,63
HORARIO "AAA*
2 10.1 4105 2448,23
4 1.2 490 2510,20
5 6.4 1942 3321,32
13 2.1 159 13266,51

(1) El canal 2 no tiene horario "AA"



CAPITULO 2

TEORIA DEL COMPORTAMIENTO DE
AUDIENCIAS DUPLICADAS
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2.1 INTRODUCCION

YDONDE LOS HECHOS SON POCGS, LOS MITOS ABUNDAN",
Ehrenberg

El area de la televisidn ilustra perfectamente esta frase,
a pesar de la gran cantidad de datos y estudios coleccionados
y realizados, a traves de los afios, por organizaciones de te-
levigién no se ha definido un patrdn Gnico del comportamiento
de la avdiencia. Estos patrones pueden ser dificiles de defi~
nir, ya que existen muchos factores diferentes que pueden in-~
fluenciarlos,

El estudio del flujo de las audiencias invoelucra dos concep
tos principales. Unc es el grado en el que los televidentes -
de un programa en particular también ven otro programa, ecste -
cancepto se canoce como "Audiencia Puplicada”. El segundo es
el grado en que los televidentes ven otro episodios del mismo
programa, que generalmente pasa una semana mas tarde, este con
cepto se llama "Observacidn Repetida", El estudio de estos -~
conceptos es fundamentai para el entendimiento de la manera en
gue la gente ve televisifn. En esta tesis unicamente se analj
za el concepto de audiencia duplicada.
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2.2 CASOS DE AUDIENCIAS DUPLICADAS

La caracterizacifn de la audiencia se cefectfia de dife--
rentes maneras, puede ser por edad, sexo, clase social, -
ocupacidn, etc. Por ejemplo, se ha demostrado que las mu-
jeres ven, en general, mds televisién quc los hombres, y -
que la clase alta y media ven, hasta cierto punto, menos -
televisién que la clase cbrera. S$in embargo, para efectos
del andlisis de audiencias duplicadas se caracteriza a la
audiencia de un programa de acuerdo a los Otros programas
que también ve, sin importar los factores mencionados ante

riormente.

Un estudio hecho por el Prof. Ehrenberg y sus colegas =~
demostraron que existen regularidades en la forma de ver -
televisién de las audiencias de Inglaterra y Estados Uni-

dos.

Desde este punto de vista la pregunta rclevante es: - -
¢lasta qué punto dos programas son vistos por la misma gen
te? Intuitivamente, la respuesta a esta pregunta depende
de varios factores:

. Dia de la semana
Hora del dia
. Canal
. Tipo de pragrama
. Contenido del programa
. Tamaho de la audiencia o raﬁinq

De acuerdo a Ehrenberg, el factor con mayor influencia
sobre el nivel de audiencias duplicadas entre dos progra-
mas es, generalmente, el tamano de la audiencia de cada -~
programa (ratings). Esto es hasta clerto punto evidente,



26

ya gue si casi nadie ve programas de televisi6n, la audien
cia duplicada con cualqguier otro programa seri muy baja.

El efecto de los ratings resulta evidente en la Ley de
Aundiencias Duplicadas. Esta ley establece gque la propor-~-
cidn de la audiencia, de cualquier programa de televisibn,
que ven otro programa, otro dfa de la misma semana es di--
rectamente proporcinal al rating del Gltimo programa. Asf,
al conocer ¢l rating y el valor de esta constante se puede
predecir qué proporcién de la audiencia de un programa ve
también un segundo programa otro dia: esta proporcién varia
entonces, con el rating del segundo programa.

Esta ley de duplicaci6n es dificil de aceptar a primera
vista. Segin Ehrenberg, la ley se mantiene bajo diferen--
tes circunstancias, estd basada en una generalizaci6n empf
rica del comportamiento de las audiencias en Inglaterra y
Estados Unidos. Ademds estd sustentada en una base o ox--
plicacidn tebrica que se discutird mis adelante. Pero el
punto principal es que esta ley describe con gran aproxima
cibn lo que realmente ocurre.

Esta ley tiene como consecuencia que el tipo y conteni-
do del programa no son factores importantes para determi-
nar el nivel de las audiencias duplicadas.

El factor de proporcionalidad puede variar de canal a -
canal. En el estudio de Ehrenberg se reports, gue la au-
diencia duplicada de dos programas en un mismo canal es ma
yor que para dos programas en canales diferentes; ya gque -
algunas personas tienen fuertes preferencias por un canal.
Este fenfSmeno se conoce como "lealtad a un canal”.

Asimismo, la ley de audiencias duplicadas, se mantiene
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para dias consecutivos y no-consecutivos de la semana, aun-
que el factor de proporcicnalidad puede variar en estos dos

casos.,

En cuanto a la hora del dia, se reportan dos fenbmenos -
adicionales: la no-disponibilidad de los programas y el efec
to de herencia. El primer fenbmeno se presenta principalmen
te en programas de media noche o de media mafana, ya que ge-
neralmente es el mismo qrupc de qente la cue se desvela o -
tiene tiempo de ver televisidn a media mafdana.

La no-disvonibilidad tiene como efecto que la ley predija
una duplicacibn menor a la real. El. sequndo fenbmeno se pre
senta entre proqramas consecuentivos del mismo canal, donde~
la duplicacidn de audiencias estimada es tambifn menor que -
la real,

Sin enbarqo, acentar esta lev de duplicacibn no es una con-
secuencia de un arqumentn estrictamente tebrico, si no algo
Gtil mientras &sta describa el fenbmeno de audiencia duplica-

das.
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2.3 MEDICION DE LAS AUDIENCIAS DUPLICADAS

La teorfa de audiencias duplicadas de Ehrenberg nos permite
conocer cual es el alcance real de una combinacién de programas
y por ende su frecuencia, Esta teorfa se basa en los siguien-
tes resultados, reportados por Ehrenberg.

Rl: La proporcién de la audiencia, de cualquier pro-
grama de televisidn, que ven otro programa, otro
dia de la misma semana es directamente proporcio-

nal al rating del iltimo programa.

R2: El factor de propurcionalidad es el mismo para la
mayoria de los proqramas.(l)

En base a estos resultados, tenemos lo siguiente:
Sean dos programas {i, j}, donde:

. Ri = Rating del Programa i
. Rj = Rating del Programa j

1

+ Rij = Audiencia duplicada entre i,j.
' L = Factor de proporcionalidad
Entonces

Ri; = L R4R

{1} Este factor de proporcionalidad puede diferir de acuer-

do a los canales de televisién.
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(i, 3, k)

Supongamos que son tres programas

fsn L = 1.2
Rijk = L Ryy R = LOR;RRy
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Generaiizando este concepto para n programas (i,3j,k....1)
el porcentaje de gente gue ven todos los n programas estd
dada por:

Rijke..1 = L RiRj Rk ... Rl

Las audiencias duplicadas son el mayor obstdculo para cong
cer el alcance real. Una vez que calculamos las intersecciones
de las audiencias podemos calcular el alcance real (AR) por -
tecria de conjuntos.

Sea I = ie 30 kyuouo {n pkogramas)
I2 = IXx1I
o= 1 x ™}

AR = Alcance Real

Entonces

AR = = R,
1

- sy 2
i 7= LRy, +F 7R

= 1 Lk = oo+ (=Ml
Otra manera de calcular el alcance real de un grupo de
n programas se¢ nuestra en la siguiente funcifn recursiva.

ARg = 0
ARnD

it

AR{n~-1) + Rn - L*AR(n~1l)*Rn

Una vez que calculamos el alcance real, se obtiene inmedia-
tamente la frecuencia promedio de la siguiente manera:

Sea P = Frecuencia Promedio
WRP = Deso Publicitario= g Ri = AR*F
i=1
Luego
= Ri
AR
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2.4 ESTIMACION DEL FACTOR DE PROPORCIONALIDAD

El estudio de Ehrenberg demostrf que la ley de audien-
cias duplicadas se mantiene en Estados Unidos e Inglaterra.
Para validar esta ley en México es necesario disefiar un es-
tudio muestral para calcular las audiencias duplicadas de -
una semana. Sin embargo, es posible partir del hecho que -
si existe un factor de proporcionalidad para obtener las au
diencias duplicadas y asi comprobar la regularidad del com-
portamiento de la audiencia para un nfimerc determinado de -
casos que permitan generalizar esta ley y al mismo tiempo -
obtener los valores exactos del factor de proporcionalidad
en México,

En caso de que las regularidades del comportamiento de -
la audiencia no sean constantes, es posible encontrar una -
relacién que dependa finicamente de los ratings.

En esta tesis no se desarrolla el estudio muestral nece-
sario, pero a continuacibn presento algunas ideas parxa esti
mar €l o los factores de proporcionalidad una vez que se ob
tienen los datos necesarios.

Para dos programas (o horarios de Televisitn) s y t la ley

de la audiencias duplicadas expresa que:

st 5t
Donde R, = Audiencia duplicada
Rs = Rating del programa s
R, = Rating del programa t
L = Factor de proporcionalidad

Es posible estimar distintos valores del factor de pro-
porcionalidad L para cada par de programas distintc s y t-
simplemente por el cociente Rst/Rth, con los valores ob--
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servados (por estudios muestrales) de Rst' RS y Rt' §5i ==
los valores de L resultantes de los diferentes casos son ~
mds o menos iguales, entonces la ley se mantiene con un va-
lor constante de L para ese rango de casos.

Este valor L se puede entonces estimar como el promedio
de todos los valores individuales de L (calculados anterior
mente} .,

Otra estimacién estadistica se deriva formando el cocien
te de la suma de todas las audiencias duplicadas para todos
los pares distintos de programas en cuestion { :Rst) entre
el total de todos los productos cruzados Rth de todos los
pares de programas (stt).

L= z‘RSt/ =R_R,

Esta versiSn es fitil cuando se analiza una gran cantidad
de datos.

Una formulaci6én alternativa de la ley consiste en divi-
dir la ecuacién Rst=LRth por Rt obteniendo asi

Rst

Ry

Esta versifn muestra mis facilmente el patrdn de los da
tos. El cociente Rst/Rt es la proporcién de la audiencia
del programa t que también ve el programa s. La ley dice
que esta proporcifn debe depender finicamente en el rating
del programa s. Este concepto se puede expresar en térmi-
nos de "probabilidades condicionales" como Rs/t' es decir
la probabilidad de ver el programa s dado que la audiencia
vié el programa t.



Por lo tanto tenemos que:

Donde LRs no depende de t.
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Nota: Se considera que los ratings estfn dados en propor-

ciones,
Ejemplo:
= n
Si st 7.5%
R = 25%
(]
Rt = 15%
Entonces L=0,075/ (.25 x .15) = 2

Si otros pares de programas tienen un valor de L cerca-

no a 2, la ley de audiencias duplicadas tiene un valor cong

tante L=2,

Por otro lado si sabemos que

Ry = 258 y R_ =

y Rt es:

15% entonces la

Rst =2 x .25 x .15
En otras palabras 7.5% de la
mas: s y t.

La proporcidn de la
ve el programa s es:

.075

Reg/Re = . =715

L=2 y tenemos los ratings
audiencia duplicada de Ry

= .075

poblacitn ve ambos progra-

audiencia del programa t que también

= ,5
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Es decir un 50% de la audiencia del programa t ve el --
programa s, esto equivale a:

LRs =2 x .25 = .50

Similarmente la proporcidn de la audiencia del programa
s que también ve el programa t es:

El niimero de personas que ven el programa t y que tam--
bién ven el programa s, es igual al nfimero que ven el pro-
grama s y también ven el programa t (es la misma gente). -~
Pero esta audiencia duplicada representa una mayor propor-
cién del programa t (50%), por tener un rating menoxr, a la
del programa s (30%).
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2,5 DESGRIPCION DE LA PROPORCIONALIDAD

De acuerdo a la ley de audiencias duplicadas, el porcen
je de televidentes que observan dos programas, es directa-

mente proporcional al rating de cada uno de estos. Es decir

Sin embargo , de acuerdo a la descripcién de casos de au
diencias duplicadas, este factor de proporcionalidad puede

variar, por canal, dias consccutivos, o fin de semana,

Esto nos lleva a la posibilidad de plantear el problema
como una matriz de proporcionalidad, de acuerdo a aquellos
factores que afecten ésta.

Supongamos que existen K casos que tienen un efecto sig
nificativo sobre las audiencias duplicadas, entonces podemos

representar los factores de proporcionalidad como sigue:

lLij" i=1,...K;3=1,...K

Si se considera que el factor de proporcionalidad varfa
inicamente en los efectos de canal y horario, se contruye la

siguiente matriz:
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/ (0 si i1,] estdn en el migsmo horario en diferente canal.
Li si i,j estdn en distintos horarios en el canal i.

1

Lij= ‘1

L_Lij si i,) est&n en diferente horario diforente canal,

* En esta formula, estamos suponiendo que la audiencia du-
plicada es la mdxima posible. Entonces:

rij = min {ri,:j} = L rirj
1

de donde L=

max {ri,rjj

MATRICES DE PROPORCIONALIDAD
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Este tratamiento puede realizarse para cada par de progra-
mas, de forma que: exista un factor de proporcionalidad dis-

tinto para cada par, (RAB = Lpg Ry RB).

8in embargo, es posible encontrar ciertas regularidades de
forma que se tenga un nfimero razonable de casos distintos para
el factor de proporcionalidad.

Para efectos de esta tesis, se considera un {nicc factor de
proporcionalidad, este es un supucsto razonable de acuerdo a
Ehrenberg en caso de que en la realidad existieran factores =
distintos la estructura del modelo permaneceria, variando uni-
camente el nfimero de parametros de proporcionalidad.



CAPITULO 3

FACTIBILIDAD DE DESARROLLO DE UN SISTEMA
DC SELECCION DE ESPACIOS TELEVISIVOS



g

3.1 CARACTERIZACION FORMAL DEL PROBLEMA

En términos generaleé, una campafia publicitaria es-
td interrelacionada con una gran cantidad de factores
de carfcter miltipie tanto objetivos como subjetivos.

Para efectos de esta tesis se estudidé un solo compo-
nente de la campafia publicitaria, que consiste en pla--
near la forma en que deben seleccionarse las exposicio-
nes de una campafa publicitaria en televisién para al--
canzar el plblico objetivo de ésta, con la frecuencia-
deseada. Esta tarea, normalmente es claborada por =~ =~
los denartamentos de medios de las agencias de publi--
cidad.

Sin embargo, una vez definido el criterio de selec--
cién mencionado, surgirdn algunas reflexiones del impac
to de este criterio sobre algunos de los demSs factores
que definen la campaiia.

Algunas ideas de este impacto se discutirén en las --
conclusiones de la tesis.

Para un tratamiento adecuado del problema se tomardn
diversos pardmetros de la campafia de publicidad como da

dos. Dichos parémetros son los siguientes:

Presupuesto (go)

Duracin

Grupo meta
Peso publicitario deseado
Alcance deseado {(ao)

Frecuencia deseada (fo)

De acuerdo a lo anterior, el problema consiste en
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disefar un plan Sptimo de medios de horizonte semanal.

Distintos enfoques pueden resultar al disefar un
"plan dptimo" de medics. El primero consiste en obtener
un plan de medios que optimice los recursos financieros
de la empresa, dado un determinade alcance y una fre--
cuencia promedio deseada. El segundo y tercer enfoques,
establecen el plan 6ptimo de medios en los siguientes =~
términos: dado un presupuesto es posible maximizar la -
frecuencia 6 maximizar el alcance, dado el alcance 6 la
frecuencia promedio deseada, respectivamente. Estos dis
tintos enfoques se plantean como sique:

a) Primer enfoque:
min: gasto en publicidad.
S.A, alcance Zgo
frecuencia & fo

b) Segundc enfoque:
max: alcance.
S.A. gasto 2qgo
frecuencia 2 fo

¢) Tercer enfoque:
max: frecuencia
S.A. gasto £ go
alcance & ao

Para elegir cual planteamiento se debe utilizar es
necesario analizar de nuevo, los objetivos del anun--~

ciante. Si el anunciante estd restringido estricta--
mente por el presupuesto, Se deben utilizar el plan--
teamiento " b" & el "¢" . Esta decisidn depende de -
la estrategia de mercadotBcnia del producto en donde



se determina que es mis importante: obtener alcance &
frecuencia., De acuerdo a Bogart Leo en " Strategy in-
Advertising ", casi ningGn plan de medios puede obte=-
ner el miximo alcance y frecuencia, ni siquiera Proc-
ter & Gamble & General Motors invirtiendo muchos mi--
llones de d6lares. Siempre se sacrifica uno por el in
terés del otro.

Si el anunciante fija el alcance y la frecuencia -
deseados mediante un estudio formal de mercado (ver -
andlisis del alcance y la frecuencia, Cap. 1II), se -
sugiere utilizar el planteamiento "a". Este plantea--
miento minimiza el costo pero no asegura que la solu-
cif6n esté dentro del presupuesto. Por lo que respecta
al alcance y la frecuencia, el planteamiento asegura -
que lo obtenido en la solucibn sea mayor & igual a 1lo
deseado.

En este caso se selecciond el planteamiento "a% ya
que el objetivo primordial es obtener el plan Gptimo -
en cuanto a lograr sus metas al minimo costo {sea cual
sea dste).

El "plan 6ptimo" de medios, puede obtenerse de dig
tintas maneras. En la préctica la decisifn se basa en
la experiencia para el disefio de campafias, alternati-
vamente en esta tesis ge ilustra el uso de técnicas de
programacifén matemdtica.

El camino no es cbvio, por lo que en la siguiente -
seccién se tratan los diferentes intentos para resol--
ver este problema.
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3.2 INVESTIGACION DE LAS ALTERNATIVAS DE SOLUCION

Para resolver el problema planteado en la seccién -
anterior, existen variocs algoritmos, cuya eficiencia-
y efectividad varia en cuanto al uso de recursos de -=-
tiempo y memoria de méquina; por lo que se realizé un
andlisis de cada uno de los algoritmos.

s

3,2.1 Epumeracién Total

El método de enumeracidn total consiste en enumerar
todas las posibilidades existentes, para la emisién -
de un mensaje comercial. Este método de enumeracidn -
total, requiere de un gran tiempo de ejecucibn ya --
que el nimero de posibles combinaciones de programas -

es del orden de 2105

, si se consideran 3 diferentes ho
rarios, 5 canales y 7 dias en una semana.

§i la velocidad en que una computadora puede analizar
cada combinacién es una millon&sima de segundo, entonces
el tiempo necesario para analizar todas las posibilida-~-
des es de: 1.29 trillones de afios, lo cual obviamente ~=-

no es factible,

3.2.2.Método de Balas

El método de Balas es un método de programacidn en--
tera, utiliza el algoritmo de ramificacibn y acotamien-
to modificado, ya que las variables del problemé sblo -
pueden tomar valores 0,1 {ya que las finicas alternativas
son ver & no un programa) y los coeficientes en la fun-
cién objetivo se encuentran ordenados.
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La idea de la té&cnica de ramificacifn y acotamiento
es la siguiente. SupSngase que se debe minimizar la -
funcién objetivo. Supbngase también que se dispone de
de una cota superior para el valor Sptimo de esta fun-
cién., (Esta, por lo general, es el valor de la funcién
objetivo para la mejor solucibn factible identificada
hasta el momento). El primer paso es hacer una parti-
cién del conjunto de todas las soluciones factibles en
varios subconjuntos, y se obtiene para cada uno, una -
cota inferior para el valor de la funcibn objetivo de
las soluciones que estn en ese subconjunto, Aquéllos
subconjuntos cuyas cotas inferiores sean mayores gque -
la cota superior actual para el valor de la funcién ob
jetivo, se excluyen de toda consideracibn futura. Des
pués se hace una nueva particién en varlos subconjun-
tos restantes, aquél con la menor cota inferior, por
ejemplo., Se obtienen a su vez las cotas inferiores de
los nuevos subconjuntos y se usa como antes, para ex-
cluir algunos de ellos de futuras consideraciones. Se
selecciona otro subconjunto de entre todos los restan-
tes para hacer una nueva particidn, y asi sucesivamen-
te. Este proceso se repite una y otra vez hasta que -
se encuentra una solucibn factible tal que el valor co
rrespondiente de la funcidn objetivo no sea mayor que
la cota inferior de ninglin subconjunto. Tal solucién
factible debe ser Gptima, va que ninguno de los subcon
juntos puede contener una solucién mejor.

Para una discusi6n completa del algoritmo vease Hi
llier y Lieberman, 1980,

Este algoritmo requiere de ir guardando solucionesg
parciales del problema (soluciones con posibilidad de
ser factible, pero que afin no puedan descartarse, dados
los criterios de ramificacién y acotamiento), lo cual -
implica usar mucha memoria en la computadora. [Lawler.
1966] .
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3.2.3 Programacién Lineal Entera

Programacién lineal entera es un método para el cual
ya existen paquetes desarrollados(LINDO), por lo cual no
requiere de programacién. El problema es susceptible de
un tratamiento bajo este enfoque; las variables repre--
sentan el anunciarse o no en un determinado espacio te-
levisivo, es decir, toman {inicamente los valores O & 1.

Si se consideran 3 programas (A,B y C), el plantea--

miento es, como sigue:

varinhles X. = o si no se observa prograwa i
1 | si se observa programa i

Datos: L rating programa i

r;.s audiencia duplicada programas 1i,j

-

T : audiencia duplicada programas i,j,k

i
: costo programa i

alcance deseado

moR Qo

j
4
i
o
o° frecuencia deseada.

Sea:

a= r, X, + er + r.X X X

a%a Bt fc®c ~ Tas¥ae " *ac¥ac "Tac
WRP= rAXA + erB + £ XC
ENTONCES :
min. 2 = C X, + CpXy '+ CoX.

&A.agao

WRP- foa £0

Bc ¥ Tanc
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Hay que afiadir restricciones que contemplen las siguientes con-
diciones.

Si X.o.=1 =% X.=1 A X.=1

-1 = = A = =
X 1=be1 Xg=1 Axcl

Xapc=0 W Xp=0 v Xg=0 V. X.=0
Las primeras dos condiciones, generan 6 restricciones del tipo:

Xi+XjZ ZXij

g+ X 2 aexgy it e (anc)

Las dos filtimas condiciones, generan las siguientes restriccio-
nes ’

xA + xB + Xc 23 xABC
< \
Ky + Xg + X % (2+ Xapc!

Por tanto para tres programas se tienen:
. 7 variables
. 10 restricciones

En general para K programas se tendrd:

. p= 2k-1 variables
. m= 2(2k-k] restricciones (1}
Si se considera que k=21°a el tratamiento del problema

mediante este enfoque es imposible.

(1) Ver apéndice A: Estimacibn del nlmero de variables
Y restricciones para el Método de Programaci6n VLineal.



3.2.4 Algoritmo de Enumeracién Parcial

Planteamineto del problema.

El problema consiste en encontrar la combinacién -
Gptima de programas que obtienen el alcance y la fre-
cuencia deseadas a un minimo costo.

Dado un archivo de programas, formamos un vector de
la forma x =( Ky KprRge oo xn) donde cada X; es un niime=
ro binario.

S x.=f1 si se utiliza el programa
ea i 19 si no se utiliza el programa

= nlimero de programas
= Rating del programa i
= Alcance real

n

R

A

A = Alcance deseado

F = Frecuencia deseada

L = Coeficiente de proporcionalidad
c

= Costo programa i

Para calcular el alcance real se utiliza la teoria
de audiencias duplicadas presentada en el capitulo an
terior.

El problema consiste en minimizar el costo sujeto =~
al alcance y la frecuencia deseados. El planteamiento~
formal se presenta a continuacién.

n

minimizar GO(X)=£EI Ci%y

sujeto a AnZ A
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2 F
An
donde Ag = 0
Ai = Ai-l + Rixi - L Ai-l Rixi (i=1,2,...n)

sea Gllx) = An - A

> Ryxy
G2tx) - A= F
n

El problema queda de la siguiente manera

min GO (x)
sujeto a Gl (x}) 2 0
G2 (%) =20
donde x= (xl,xz,x3 ...,xn)
®i=0 6 1 i=1,2, ...n

Las funciones GO, Gl y G2 son monotonamente no decre-
cientes en cada variable XKyeXgr ovesXp.

Descripci6n del Algoritmo.

El algoritmo de enumeracién parcial consiste en pre
sentar un ordenamiento del vector de decisiones de com
pras de espacios televisivos, y asi desechar aquéllas-
soluciones que no satisfagan los criterios de factibi-
lidad y optimalidad. Este algoritmo lo describe for-
malmente Lawler en el artficulo "A Method for Solving-
Discrete Optimization.Problems".



Preliminares.

Consideramos los vectores x = (xl, Xo4 ...xn) de -~
nimeros binarios, decimos que el vector estd ordenado
parclialmente, es decir, x 4y si y.solo si X; 4y para
toda i=1, 2,...n.

N6tese que x4y implica que n(x) ¢n(y) pero n(x) ¢ n(y)
no implica que X y.

Por otro lado el orden numérico ordena los vectores
binarios con respecto a su valor entero.
- _ n-2 . 0
noo{x) = %) 2=l o+ %52 *oaee X2
0,0,0,0
0,0,0,1
0,0,1,0
0,0,1,1
0,1,0,0
0,i,0,1

Por ejemplo:

)
)
}
)
}
}

Supongamos que tenemos un conjunto de vectores or-
denados n@imericamente, dado un vector arbitrario x le
pueden suceder vectores x' tales que x<x' {ie. los vec

tores x' tienen 1's en lugares més a la derecha del -
primer 1 del vector x; ej x= (0,1,0,0) entonces x' = -
{0,1,0,1),¢0,1,1,0},(0,1,1,1).

Sea x* el primer vector después de x que tiene la -
propiedad de que x4x*. Para calcular x* se considera a
X como un nGmero binario y se efectudn los siguientes -
pasosi

1.- Restarle] a g
2.~ Sumar 16gicamente x y x-1 para obtener x*-1
3.- Sumarle 1 para obtener x*,

47



Por ejemplo:

Sea % = 0101100
(1) % - 1 = 0101011
{2) x*- 1 = plo1111
(3) %"= 0110000
Sea x = 0101011
{1) x - 1 = 0101010
{2) x'- 1 = 0101011
3) x'= 0101100
Sea % = 0101000
{1) x - 1 = 0100111
2) x*~ 1 = 0101111
(3) x"= 0110000

* L]
Notese que x -1 es mayor que x,%+l,...,x -2 en el
orden parcial.

Ejecucion del Algoritmg

Una vez ordenados numericamente los vectores bina-
' rios se empiezan a analizar los casos. Se toma un re-
cord de la solucién menos costosa hasta el momento, -
la cual se denomina § y tiene un costo de Go(%) . Lla-
memos X al vector que se estd analizando. Luego exis-
ten tres reglas bdsicas para saltarse vectores, esto
con el objeto de eliminar mds rapidamente posibles so
luciones:

]
Regla 1: Si GO(x)'aGO(?) saltarse a x .
Regla 2: Si la solucion es factible, es decir ---
L]
Gl(x)20 y G2(x}2 0 saltarse a x . Si se~
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aplica esta regla y ademds se cumple la re

gla 1, entonces ¥ se substituye por x.
Regla 3: Si Gl(x'-l)# 06 GZ(x*-l)f 0 saltarse a x*.

Esta regla checa la factibilidad de x*—l,

y si es factible entonces checa los vecto

res x, x+1,...,x.-2 (estas vectores son -

menores que x‘).

La aplicacion dé este algoritmo se ve claramente -
en el diagrama de flujo. Es importante aclarar nueva-
mente que cada vector X tiene un numero de elementos-
igual al numero de posibles programas. Por lo tanto -
el vector x reprcsenta una posible combinacién de pro
gramas, con un costo, alcance y frecuencia determina-
dos.



X e—x*+ 1l

piagrama de Flujo

Xe—(00...0)
Re=100. ..
o (R) —— =

Cie—10

x =100 ...0)?
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(Over Flow)

No (Regla 1)

Cpe—Cat !

) ~.
Gl (x* - 1) 202 \ No (Regla 3)

(Regla 2)




Andlisis de Resultados

El disefio de un sistema para obtener un plan &pti-
me se llevo a la priactica mediante el algoritmo de e-
numeracién parcial. Sin embargo, para efectos précti-
cos, los resultados no fueron satisfactorios ya que -
el sistema consume mucho tiempo.

Debido a este problema, se buscd simplificar el --
sistema mediante el andlisis de los saltos que efec--
tuaba el programa, de las posibles combinaciones de -
espacios televisivos.

La conclusidn de este proceso fué que si el archi-
vo que contiene los posibles espacios televisivos es-
t8 ordenado por costo entre rating del més barato al
mds caro (el primer programa que aparece en el archi-
vo es el mds barato por punto de rating), entonces la
primera solucidén factible probablemente es la Sptima.

Si la primera solucidén no tiene holgura implica --
que ésta es la solucién Optima. No tener holgura equi
vale a que el alcance y la frecuencia deseados son i-
guales a los que la solucifn obtiene {( Gl{x) = 0 y =--
G2{(x) = 0). Por lo tanto no existe manera mis barata
de obtener otra soluci6n factible.

Esta primera solucién factible no necesariamente -~
es la Sptima si la holgura es distinta de cero. Pero-
estard cerca de la Sptima en la medida en que:

l1.- La holgura tienda a cero.
2.~ La varianza de los ratings tienda a cero.

6
3.- La varianza entre el costo de la primera solu
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cién factible y el de la segunda sea grande.

Esta primera solucidn factible es la més barata por
punto de rating, aunque 2l alcance y/o la frecuencia -
son mayores a lo estipulado.

Con el sistema de seleccion de espacios televisi--
vos que se desarrollo utilizando este algoritmo se ob
tiene una solucidn al problema planteado., El tiempo pa
ra encontrar esta primera solucifn se reduce conside-
rablemente, y en caso de que el anunciante no este ~-
satisfecho con la solucién, por tener un costo un po-
co mis alto, es posible buscar otra solucifn reducien
do las restricciones de alcance y frecuencia.



3.3 RECOMENDACION DE SOLUCION AL PROBLEMA DE SELECCION

DE_ESPACIOS TELEVISIVOS

3.3.1 Nuevo Enfogue del Problema

Hasta ahora la problemitica se ha centrado en re--
solvex el problema de minimizar el costo, dados un al-
cance y una frecuencia determinados. Sin embargo, no
se ha considerado la posibilidad de presentar mas de
un mensaje comercial en un mismo espacio televisivo,-
situaci6n que ocurre frecuentemente en la practica.

El incluir éste en los algoritmos anteriores com--
plica mucho la situacién, lo que llevd a replantear -~
el problema. El andlisis de los algoritmos no fué in-
fructuoso, ya que este proceso permitid definir de ma-
nera mds clara y prdctica la problematica real. Como-
lo plantea Polya, "cuando uno se propone alcanzar un-

fin, no se abandona, pero tampoco se complica la si=-- |

tuacidén sin necesidad".

El punto importante,.se convirtid en obtener un de
terminado alcance, al minimo costv y, si es necesario,
ohtener posteriormente la frecuencia deseada, median-
te repeteciones,

Formalizando tenemos:

min costo
S.A. alcance2ao
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3.3.2 Descripcidn del Algoritmo de Solucibn

Este algoritmo cbtiene un plan de medios de costo-
minimo sujeto Ginicamente al alcance deseado. Este
plan se obtiene afadiendo, de uno en uno, los espacios
televisivos de acuerdo al ordenamiento de costo entre
rating, del mis barato al mids caro. Calculando asf, el
alcance de planes que utilizan cada vez un programa a-
dicional hasta lograr un alcance mayor o igual al de-
seado. Como la funcién de alcance es no decrcciente,-
cada nuevo plan incrementa el alcance. Por otra parte,
dado que los espacios televisivos estdn ordenados del
mis barato al mds caro por punto de rating, el costo-
de cada nuevo plan se incrementajasi, al obtenerse un
plan que satisface el alcance deseado, éste es el de -

minimo costo (Woolsey y Swanson, pdg. 163-163).

Hasta este momento, el algoritmo tiene come resul-
tado el alcance deseado, el peso publicitario y la =--
frecuenia obtenida.

Una vez que se han seleccionado los espacios tele-
vigivos ha utilizar el algoritmo procede a aumentar -
la frecuencia en caso de que la obtenida anteriormen-
te sea menor a la deseada. Esto se logra repitiendo -~
las compras dentro de estos espacios televisivos. Las
repeticiones se obtienen, otra vez, minimizando el =~-
costo sujeto a un vector, que indica cual es el nume-
ro mdximo de repeticiones que se acepta en cada espa-
clio televisivo. Se repiten primero los espacios tele-
visivos ms baratos en tanto lo permita el vector de-
repeticiones, y asi{ sucesivamente hasta obtener la --
frecuencia deseada 6 la maxima que permita el vector-
de repeticiones.

54
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3.3.3 biagrama de Flujo

A continvacidn se presenta la lista de las varia-=~
bles uvtilizadas en el diagrama de flujo del algoritmo
de solucibn al problema de seleccidn de espacios tele
visivos de acuerdeo al criterio de alcance y frecuep--
cia:

~NOM$ {1} : Caracteristicas del espacic televisivo
{bfa de la semana, Canal y Horario).

-R{i}): Rating del espacio televisivo i.

«C({i): Costo por segundc en miles de pesos del es-
pacio televisivo i.

-CR{i}): Costo entre rating.

~L: Factor de duplicacidn de audiencias.

~AQ: Alcance deseado.

~FO: Frecuencia deseada {en promediol.

-AR: Alcance real.

~FR: Frecuencia real {en promedio).

-WRP: Peso publicitario,

~-V: Namero de espacios televisivos considerados.
~%: Nimero de espacios televisivos en el plan de -~
medios Sptimo.

~EL{i}: NGmero miximo de mensajes comerciales en~
el espacio televisivoe i (vector de repeticiones).
-RE{i): Nimero de repeticiones reales en el espa~-
cio televisivo i,

El ap8ndice "B" presenta un ejemplo de la utiliza-
cibn del sistema de optimizacidn con este algoritmo =
de solucidn.
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3.3.4 Conclusiones

Hasta este punto se ha obtenido una solucidn préc-
tica para la seleccién de espacios televisivos, consi
derando la posibilidad de tener repeticiones. Esta -
solucibn permite distinguir del peso publicitario, -
el alcance y la frecuencia.

Sin embargo, &sto no permite caracterizar el niimero
de gentes que ven n programas, debido a que la frecuen
obtenida describe el nlimero promedio de programas que
la audiencia observa. Asimismo, para un alcance y una
frecuencia determinados es posible ajustar distintas -
distribuciones de frecuencias.

Esta distribucidn permite identificar el nimero de
gentes subexpuestas o sobre-expuestas a los mensajes -~
comerciales.

Esta problemitica fué estudiada por Ehrenberg quién
propone a la Distribucifn Beta-Binomial para realizar -
el ajuste a la distribucién de frecuencias, y lo demues
tra empiricamente para las audiencias de Inglaterra y -
Estados Unidos.
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ESTIMACION DEL NUMERO DE VARIABLES Y RESTRICCIONES PARA EL
METODO DE PROGRAMACION LINEAL

Considérese que se tienen "k" espacios televisivos, entonces
el nfimero de variables para tratar este problema es:
'

e Para las "k" variables originales (T)

[} Para las intersécciones de dos en dos de los "k" espacios

televisivos (g)

En general las intersecciones de i en i de los "k" espa-
cios televisivos (E)

Por lo tanto, el nimero de variables necesarias para tratar el

problema es:

= Xy = 2k -
n T (i) 2 1

El nlmero de restricciones {(m) se calcula como sigue:

® Para cada variable que identifica una interseccibn, se ge-
neran dos restricciones légicas.

® Mis dos restricciones de alcance y frecuencia deseados.

Por tanto, el niimero de restricciones necesarias para este pro
blema es:

m= 2{ 2Kk -1k ] + 2

2( 2k - k]

El
it
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FROGRAMA DE OFTIMIZACION DEL FLAN DE MEUIDS EN T.V.

SUAL ES EL VALOR DE LAMDA? 1.4
QUE ALCANCE DESEA OHTENER? .7

VOIS Wy -

xx

4vigo
4J1B0
41180
aL180
4H180
4L170
an183
44163
45180
AD153
an170
49213
4163
41213
41163
4M213
4y220
48143
45200
2L140
21160
40193
2v1853
4n210
24150
2H160
25143
51203
24183
21183
54193
50153
5J163
2v180
2H183
21180
5L153
50183
5U143
21143
51153
AM160
25170

LECTURA DEL ARCHIVO XX

37

«37
+ 35
32
«31
17
+24
16

a7

22

.15
15
24
12

a0

£ 22

«11
17
W15
07
13
+ 36
135
«12
«34
s11
.28
+28
«25
+37
+4

4

+34
17
17
37
+37
« 35
15

22

.14
+ 15
+13
13
+29

EL]

(43

.
e e s U= UM TRIINLTIILT LN
i

e TIP) = I3 Ple & o & o o a » &

o

G = On 0+ b D8 2 D8 b+ O8O~ 30 O <3 D~ +0 <0 ~0 <0 <0

26.48
25.68
27414
27469
30,45
38,24
39.58
40,463
43.18
43,33
43433
S2.08
54.17
56,82
5709
73.53
83,33
92.84
96415
98461
101,43
104,17
104,41
113,64
126,79
126,79
142
175,68
1775
177.9
180.546
182,35
102,33
191.89
194.89
202,846
206,47
215,93
221,42
236,467
238,44
238446
244,0

"
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3
14 21173 .20 71 253,57
45 55153 12 3 258.33
44 55193 25 &5 280
47 5L173 17 47,5 279,41
48 £0193 \23 45 202,41
49 51183 Y 47.5 2946.88
50 5M210 18 45 361,11
ol V183 : 13 A7.5 365.38
52 £4173 .13 47,5 365,38
53 £5183 12 47,5 ' 395.83
54 5M183 31 47.5 431.82
55 Sk210 15 635 433,33
56 5V193 13 &5 . =00

%% FLAN DFTIHD *¢

t av180 37 9.5
2 4180 .37 9.5

3 AT480 .35 9.5

4 4L180 .32 9.5

5 4M180 431 9.5

3 170 1?7 6.5

7 ange3 .24 9.5
COSTD LEL FLAM 63.5
ALCANCE REAL Y DESEAND ———m-m=—mememmeman 17009071 -
FRECUENCIA ORTENIDA 3.038919

DESEA AUHENTAR LA FRECUENCIA(S/N)T S
QUE FRECUENCIA DESEA? 7

CUAL. ES EL NUHERD MAXIMO NE SFOTS FARA CADA ESFACIO TELEVISIVD
ESFACIO 4vigo?
ESFACID 41807
ESFACIO 411807
ESFACIO 411807
ESFACID 4N1807
ESFACTO AL1707
ESFACIO 4D1837

[SEZ R AR R ayX]
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CAPITULO 4

MODELO DE TRATAMIENTO DE LA DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS

4.1 INTRODUCCION

Homans, en “The Human Group", propone "si aumenta la frecuen~
cia de interaccidn entre dos o mds personas, aumentarl el gra-
do de aprecio uno por el otro, y viceversa". Kotler, hablan~
do sobre la publicidad establece que: "Clerta repeticidn es ne
cesaria para mantener determinado nivel de conciencia y de e--
fecto positiva".

Una de las principales preocupaciones del planeador de una cam
pafia publicitaria es gCuintas repeticiones por periodo deberd
tener un mensaje comercial para que éste sea advertido, pero -
que no induzca a la persona a mostrarse hostil hacia él, debi-
do al gran n{mero de repeticiones?

El esquema téorico desarrollado en Kotler, establece:
{1} a mayor conocimiento del producto, mayor afecto,
{2} a mayor afecto, mayor la probabilidad de compra,
{3} a mayor probabilidad de compra, mayores ventas.

De aqui, resulta evidente, la necesidad de contar con una he-
rramienta que permita determinar cufintas gentes ven 0, 1, 2,..
n mensajes comerciales, dado un determinado alcance y frecuen~
cia.

Esta herramienta, conocida como distribucién de frecuencias ~-
permite establecer qué parte de la gente estd sobre o subex--=-
puesta a los mensajes comerciales.
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Por otro lado, permite evaluar estrategias publicitarias al -
descompener los pardmetros de alcance y frecuencia, en una ga
ma que permite distinguir, cufntas personas se alcanzan y --=-
cuntas veces,

El modelo que se propone es el de Beta-Binominal probado em--~
piricamente en audiencias de Estados Unidos e Inglaterra, El
uso de este modelo no tiene una justificacidn directa, pero =~
es una distribucién.muy flexible que puede tomar una gran va-
riedad de formas y por lo tanto no es un supuesto restrictivo.
El uso de la distribuci6n Beta-Binomial fué introducido por -
Hyett en 1958 y fué extendido por Metheringham en 1964 para -~
el medio impreso (Ehrenberg, 1975).

Ademés el modelo de la distribucién Beta-Binomial tiene la -
ventaja de ser parsimonioso, ya que dados el nfimero de progra
mas y otros dos pardmetros que dependen @Gnicamente de los ra=-
tings y las audiencias duplicadas es posible calcular toda la
distribucién de frecuencias y en particular el alcance y la ~
frecuencia promedio.
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4,2 HIPOTESIS DEL MODELO BETA-BINOMIAL

El modelo Beta-Binomial estd basado en dos hip&tesis -
que surgen del comportamiento de las audiencias de series
de televisi6én. La primera hipStesis establece que la pro
babilidad de que una persona vea un programa determinado
de una serie, es constante de semana a semana y es indepen
diente del hecho de que haya visto o né ese programa en -
las semanas anteriores. La segunda establece que el valor
niimerico de esta probabilidad varfa de persona a persona -
(pues algunos espectadores ven la mayorla de los programas
de la scrie y algunos otros soclo ven unos cuantos). Esta
probabilidad se comporta como una distribucidén Beta en la
poblacifn de espectadores potenciales,

Alin cuando estas dos hipdtesis no se cumplan en los ho-
rarios mixtos de televisién para una semana, Ehrenberg ob~
sarvd que dste modelo continia ajustando la distribucién
de frecuencias de programas vistos. Hasta la fecha, no -
existe ningfin modelo tebrico que explique por qué la Beta-
Binomial se ajusta, como Ehrenberg explica, es simplemente
una conveniencia matemitica que simula la realidad.

La primera hipbtesis implica que para una perscna, la
probabilidad de ver exactamente r de n programas, dado que
cada uno tiene una probabilidad p de ser visto, estd dada
por la distribucién Binomial,

e n! _xr . __.A~r
Pir/p} = rTin-rjt P (1-p)
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La seqgunda hipOtesis explica el comportamiento de la =~
probabilidad p en la poblacién con la siguiente funcién
de densidad:

N A=l (1 _py -1 e o
5 (A,B) ==

donde A y B son constantes positivas y B (A,B) es la
Funcién Beta,

B (A,B)

Sl W1 (1-0)B71 gy
0

A LIEANLY
/7 (A+4B)
donde /7 {n) es la Funcidn Gama, la cual estd dada por:

o, n-1 et

rm =$0 :

=V 2% (n-1) (n-1)""1p7(n=1) {11 S ! }

12(n-1) 288(n-1)2

de

Dadas las dos hip6tesis y sus implicaciones, podemos cal
cular el alcance. La probabilidad p(r) nos dice qué& proba-
bilidad tiene una persona de ver exactamente r pregramas, lo
cual es equivalente a calcular la proporcién de la poblacién
gue ven r programas.

1
P (r) =$0 Pir/p) £(p) dp

n! 1. J‘lprﬂx-l (1-p) P-T+B-1 dp
r!{n-r)! B(A,B) 0

nl! B(A+r,B+n-r)
r! {n-r)! B(A,B)

Donde A>»0 Y B>0
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4.3 PARAMETROS DE LA DISTRIBUCION BETA~BINOMIAL

La Distribucién Beta~Binomial {DBB) estd definida por tres
pardmetros: el ndmero de programas {(n) y las constantes (A y B)
La estimacién de A y B dependen del hecho que la media de la -~
distribucién del nfimero de programas vistos debe ser igual a -
la suma de los ratings de dichos programas, Conocemos la for-
ma de la media y la.varianza de la DBB que estdn dadas por:

naA

M= -335"

2= -DAB(n+A+B)

(A+B)2(1+A+B)

Estas formulas se obtienen calculando el primer y el segun-
do momento poblacional de la DBB (1)

R ; A A
Ademis los estimadores de la media y la varianza (M y 53)
son los sigquientes:

n
ﬁ"-‘z ry
i=1
n n 2
?2=2 ry- (= rj) +2’:rij {(2)
i=1 i=1

(1} Ver Apendice A: Estimacifn de la Media y la Varianza de
la Distribucién Beta-Binomial,

{2) rj4 son las audiencias duplicadas.
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Estos resultados se obtienen calculando el primer y segundo
momento muestral de la DBB. (J)
Despejando los par8metros A y B tenemos:

ae oW = weyia?
02 (1) Sonw(w+1)
B= WA
donde W= M
M

4.4 ESTIMACION DEL ALCANCE A TRAVES DE LA DBB

El alcance representa la proporeidn de gentes que ectd ex-
puesta por lo menos a un programa de la campafia publicitaria.
Por lo tanto es el complemento de la proporcién de gentes que

no estd expuesta a ningiin comercial.

A =1-P(0)

(3) ver Apendice B: Estimacidn de la media y la varianza mues-
trales de la distribucién Beta-Binomial.
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4.5 ESTIMACION DE LA FRECUENCIA PROMEDIO

Para estimar la frecuencia promedio es necesario definir
el concepto de peso publicitaric (WRP), que es la suma de -~
los ratings de los espacios televisivos incluidos en el plan
de medios, ademds es la media de la distribucién Beta-Bino-

mial,

G e e WRP
Por definicifn sabemos que WRP = A X F=F = Y . Por -
lo que la frecuencia promedio es el resultado de dividir el
peso publicitario entre el alcance calculado con la DBB,

F = WRP / A

4.6 EJEMPLIFICACION DEL AJUSTE DE LA DBB

supdngase que se tiene una poblacién de 100 individuos -~
con posibilidad de observar la televisién. Se quiere descri
bir el comportamiento de la audiencia con respecto a tres --
programas de televisidn, con base a su rating.

El rating del programa A es del 20%, el del programa B es
del 30%, finalmente el del programa C es del 10%.

El Factor proporcionalidad es L = 1.4

Para calcular las audiencias duplicadas utilizamos las --
formulas:

AB~ LR

R =
ABC = L RA RB RC



De donde:

Ryp = 8.
Ry = 3%
Ryo = 4%
Rapc = 1%

Quedando el sigquiente diagrama:
U=100

N
a°a

c
54

De acuerdo a la férmula

AR = ER;. - ER,. + R
1
5 145 i3 ABC

irje (AvB:C)

Se obtiene:



¥ la frecuencia

F=:80_1.3
46

De acuerdo a la teoria desarrollada anteriormente

4* f T Ty
‘iGE\,BIg
voPem - tar? o 2 =, i3
i,3 6{:518'5)
De donde
=60
a] = .60 - .36 + 2(.08+.03+.04)

(3214 ~ (5%)(.54)
54 (5)3 - 30 (5)

B = (4) (3) =12

71
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Para calcular el alcance estimado por la DBB, es necesa-
rio conocer P{0), (la proporcidn de gente que ve cero progra

mas) .
B (3,15
plo) = 23150
B (3,12)
Calculando
455
p,(()) E em—— .56
Bl6
De donde

Y
.60
F = = 1,35
.44
Alcance y Frecuencia
Alcance Frecuencia
Real AR = .46 F=1,31
ey A
DBB AR = .44 F=1.35
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4,7 ALCANCE Y FRECUENCIA CON RATINGS PROMEDIC

Sea R el rating promedio (ie. R =7ZRi/n}, se obtiene el -
‘aleance promedio como:

B,o=hr- B s 32 rd- s ™R
n n : .
=& (i) (-uil el
i1
_ 1 - (t - LR
An = -————lir_—__—-— . {5)

La frecuencia con rating promedio es: Fn _ _DOR

>

4.8 ESTIMACION DEL ALCANCE MAXIMO

Para obtener el alcance miximo de n programas con factor
de proporcionalidad L, se calcula:

_ .1 - (1-ny”
Lim A_ = Lim

1
nyeo ny»ow L L

De acuerdo al ejemplo desarrollado anteriormente se obtie=
nen los siguientes resultados:

Alcance Frecuencia
{L=1.4)
c¢/Rating Promedio A= .45 F = 1.33
Maximo B = .71

(5) Ver apéndice "C": Formula del alcance con rating promedio.
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4,9 ANALISIS DEL ALCANCE Y LA FRECUENCIA

El alcance miximo de n programas (Ae =1/L) es indepen-
diente del rating promedio cuando n es suficientemente gran
de. Esto indica que en determinado nilmero de programas el
alcance no aumenta significativamente. Por lo mismo la fre
cuencia con rating promedio (F =nR/R) aumenta mucho méis rd
pidamente. Este fendmeno se obgerva mis claramente en la =
siquiente grédfica. )

Frecuencia

Alcance

No. de Programas

Otro problema interesante es determinar la mezcla de al
cance y frecuencia 6ptimos que debe buscarse en la campaiia
publicitaria. Aqui, es posible cierta orientacién tebrica
por el tipo de andlisis mostrado en las figuras siguientes:
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A) Relacidén entre el costo de los medios, el alcance y la

frecuencia
- l0=frecuencia
. media
2 5=frecuencia
a media
]
&
]
0
~
g
Ll
<]
Y
]
0
0
L : J
50 por 100 100 por 100
Alcance
B) Relacidén entre las Qentas, el alcance y la frecuencia
l0=frecuencia
media
5=frecuencia
media
wr
n
«
H
]
)
>
[ J
50 POR 100 100 POR 100

Alcance
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C) Hallar el alcance Sptimo para una frecuencia media de §

Exposiciones
10= Frecuencia
media
5 = Frecuencia
media
|
|
!
1 ] |
R* 50 por 100 100 por 100

Alcance

Determinacién del alcance y la frecuencia Sptimes. En la
figura, p aparece el costo estimado de los medios para alcan
2zar diferentes niveles de alcance con una frecuencia media -
dada., Los costos de los medios se incrementan a una tasa ~--
creciente porque se hace progresivamente mis diffcil de al-
canzar el resto de los ‘compradores potenciales despu&s de ha
ber sido alcanzados los mds accesibles. El costo de alcan-
zar diez exposiciones a la persona media, en vez de cinco pa
ra cualquier nivel dado de alcance, es mids elevado. En la ~
figura B se muestran las ventas estimadas que se producirfan
con diferentes niveles de alcance para una frecuencia dada.
En este caso, la respuesta de las ventas es creciente a una
tasa decreciente, en el supuesto de que quienes son mis diff
ciles de alcanzar es menos probable que se interesen tanto -
por el producto. La figura C une las dos curvas para una -
frecuencia media de cinco exposiciones. Se encuentra al al-
cance Sptimo de esta frecuencia donde existe la mayor distan
cia vertical entre la curva de ventas y la curva de costo de
los medios. (En realidad se supone que las utilidades son ==~
proporcioniiles a las ventas).
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Esta resolucién tefrica del alcance &ptimo y la frecuen-~
cia Sptima depende de si se'pueden estimar las curvas apro-
piadas, Ademis, el método sblo considera el promedio de la
distribucién de la frecuencia de exposiciones y no toda la
distribucién.

4.10 DISTRIBUCION DE FRECUENCIAS

En la seccién ' anterior se analizaron los conceptos de al-
cance y frecuencia. La principal limitante de dicho anflisis
25 que no nos permite conocer cuantas personas observaron 0,
1,2..n programas, ya que hay una multitud de distribuciones -
que pueden ajustarse a una misgma media, como se observa en la
siguiente figura: .

Nfimero
medio de
exposiciones

|
|
!
|
A N Cc
|
|

Nfimerc de personas que reciben
el niimero indicado de exposiciones

Nimero de exposiciones por persona
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La presentacién gréfica de la distribucién de frecuen-
clas permite juzgar en general el comportamiento de la po-
blaci6én. FEn la figura, la curva A muestra un caso en el
que la mayorfa de los compradores reciben pocas exposicio-
nes y unos pocos reciben muchas. La curva C, por el contra
rio, muestra a unos cuantos compradores que reciben muchas.
La curva B muestra una distribuci6n de niveles de exposicién
en forma acampanada.

De esta manera, el comprador de tiempos publicitarios ob
tiene una contrastacién significativa entre los patrones de
consumo del producto que pretande publicitar, y la concentra
cibn de audiencias que eventualmente estarfan expuestas al -
mensaje publicitario. )

De aquf precisamente, que el concepto de alcance y fre-
cuencia justifica su mayor valor prdctico para el anunciante.
Puestc que, en la medida en que &ste logre ajustar sus com-
pras publicitarias a la naturaleza de los habitos de compra,
o0 concentracién de compras, de sus consumidores, el anuncian
te logrard, no solamente eficientar econdmicamente el valor
de las estrategias de publicidad de sus productos (Modificar
patrones de consumo, orientar campafias de prueba de producto,
sostenimientos de ventas, competencia etc).

Es muy frecuente observar gue la distribucién de audien-
cias que generan los planes de medios de muchos productos, im
plica una gran concentracidn de frecuencia en una muy baja --
proporcién de la poblacién meta de consumidores. Esta situa-
cién resulta evidente, si se considera que el principal o f{ini
co criterio para disefiar el plan de medios consiste en asegu-
rar la compra indiscriminada de los tiempos con el costo por
millar mas bajo disponible. Cuando se considera el criterio
de alcance y frecuencia, el anunciante estd en condiciones de
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detectar cuando un plan de medjos se encuentra equivocadamen=
te orientado, y como puede reorientarlo a satisfacer los obje
tivos estrategices del mismo.

Puesto que ademéis, el anunciante puede, mediante la misma
técnica, evaluar la posici6én relativa de sus competidores den
tro de una serie de marcas de referencias en donde se inclu-
yen ademds, otras variables de mercado.

La distribucién Beta-Binominal, permite describir la dis=-

tribucién de frecuencias calculando la probabilidad de ver --
0,1,2,...,n programas,

Distribucifn de Frecuencias.

No. de Programas: [i] 1 2 B B . n

% de la audiencia: p(0) pll) pl2) . . . pin}

Audiencia
(v)

P(2) lvaomme .

PLL) fen

Pn) freemduenademmalaoati 2] ---——-—---—-—.—-——-l

No. Programag
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Con respecto al ejemplo expuesto anteriormente, tenemos
el siguiente ajuste:

Distribueciln do Frecuencias.

o, de Veces 0 1 2 3
Cbservada © 54 33 12 1
Teorica DBB §31.8 34.4 10.6 1.5

Representacidn Grdfica.

Audiencia
53.5
14,4 = ~--=-~ Observada
b eaa-.
== Tebrica DBB
we | ) D
1.5

0 1 2 3 ¥ Programas
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4.11 DISTRIBUCION POR QUINTILES

Evidentemente, las diferentes grdficas o expresiones numé
ricas de la distribucién de frecuencias son conceptualmente
equivalentes. Sin embargo, la costumbre en el medio publi-
citarjo, de representar la distribucién de frecuencias en --
forma de una griafica de la poblaci6n expuesta, ordenada en
quintiles, obedece a que también la mayorfa de las estadistji
cas de consumo de productos se expresa en la misma forma.

DEFINICION PRACTICA:
EJEMPLO

P E R 8 O N A 8

COMERCIALES Q it X Y
v @ - - -
" ®@ & @ -
¢ - - D) -
D - - @ .
Exposici6n total (8): 2 1 k! -

Audlencia Teorica Total: 5 PERSONAS

Alcance Total: (4Personas de un total de 5) = B0t
Frocuencia: {B Exposiciones Totales para 4 Personas) = 2.0
Diastribucién Acumulada X Quintiles:

% de la Audiencia 20% 20% 404 20%

No. de Veces 0 1 2 3

(1]
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Representacidn Grédfica

Frecuencia

1t

20% 20% 20% 20% 20%
Audiencia

La distribuci6én por quintiles del ejemplo desarrollado an

terigrmente es la siguiente:

# Programas

1
2¢
1.68
1+
L3254
3 —
20% 20% 20% 20% 20%

Distribucifn por Quintiles. % Poblacién
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4,12 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Evidentemente, el medelo de tratamiento de las audiencias du-
plicadas quedaria incompleto si solamente fuera Gtil para re-
portar la distribucifn de frecuencias que genera una selec--
cién de programas dado {un plan de medios). Por lo mismo, en
el disefio del sistema, objeto de esta tesis, se incluye un de
sarrollo de andlisis de sensibilidad orientado a lograr una
interacci6n entre resultados del modelo y reaccién del modelo
a diferentes objetivos estratégicos del anunciante,

El andlisis de sensibilidad simula la repercusién en la dis-
tribucién de frecuencias al afadir programas al plan., De es-
ta manera se puede analizar hasta que punto se obtiene la --
distribuci6n degeada.

Este andlisis de senslbilidad depende finicamente del factor
de proporcionalidad pues al modificar este factor se simula
un aumento en el nfimero de programas. Un incremento en el va
lor del factor de proporcionalidad (L)} es similar al efecto
que produciria un aumento de programas en el mismo horario y
mismo canal, ya que la audiencia se estd duplicando totalmen=-
te. u

Nuevo Programa

AT ”
'IIIIIIII vy, h
i
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Una disminucidn en el valor de "L" representa un aumento de
programas en el mismo horario perc en diferente canal, ya que

),

Nuevo Programa

no existe duplicacién de audiencias.
U

Los resultados que se obtienen en este anflisis no son especi-
ficos ya que no se determina el nlmero de programas due se au-
mentan ni cuales son., Pero es muy {itil para analizar a gran--
des rasgos la posibilidad de mejorar el plan de medios utiliza
do.

Hasta este punto el modelo Beta-Binomial proporciona un andii-
sis profundo de cualquier plan de medios. El1 andlisis de sen-
sibilidad es el primer pasoc que nos permite no solamente anali
zar un plan, sino que también contemplar la posibilidad de que
exista uno mejor.
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ESTIMACION DE LA MEDIA Y LA VARIANZA DE LA DISTRIBUCION

BETA - BINOMIAL.

Sean A y B los parametros de la Distribucibén Beta. La
media de esta distribucién es A/ (A+B) y la varianza es =
AB/ (A+B) 2 (A+B+1) .

En la distribuci6n Binomial con el pardmetro p la media
es np y la varianza es np{l-p).

Se utiliza el hecho de que:

E(r) = E (B {(r/p) )
Aqui p es variable aleatoria.
Por lo tanto

nA
A+B

E(r) = E (n.p) =

La media de la distrjibucién Beta-Binomial es:

nh
A+B

Para estimar la varianza partimos del hecho de que:

var (r) = E(r?) - (E(r)]?

ne I

2
E(r®) -~
(A+B) 2

n
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Es necesario calcular E(rz)

E(r?) = E (E(r?/p))

var {p) - (E(pnz

np(l-p) - n2p2

Pero E(rzlp)

Luego E(rz) = E (np(l-p) + n2p2)

n E(p) - E(pz) +n E(pza

2
=n A + (n~1) ( AB + A 5
A+B (A+B) 2 (A+B+1)  (A+B)

Por lo tanto

A AB a2 nAB
var({r) = n - - +
A+B (A+B) 2 (A+B+1)  (A+B)2 (A+B) 2 (A+B+1)
var(r) = nA[ {A+B) (A+B+1) = B - A(A+B+1) + nB]
{A+B) 2 (A+B+1)
Var(c) = -MAB_(n+tA+B)

{a+B) 2 (A+B+1)
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ESTIMACION DE LA MEDIA Y LA VARIANZA MUESTRALES DE LA
DISTRIBUCION BETA - BINOMINAL

Sea la variable aleatoria:

X = {1 Si una persona ve el programa i
i= :
0 Si no ve el programa i

En general las Xj no son independientes.
El nimero de programas vistos después de pasar n es:
X1 + X2 «ov + Xpo
E(Xi) =r;3
Donde r{ es el rating del programa i,
Por lo tanto
E (X3 +...+4K) =1r1+ ...+ rp

La media muestral de la DBB es:

A

M = z rj

Por otro lado

L}

V{X1+ ... +X5}

Pero
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E { X1+ .uv + Xp )2-[E(X1+...4+%,)12

E (X ... + %02 = E (x? FooobXE 4 2X1Xy .. .+2Xpo1Xp)

Claramente xf = Xj
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Por lo tanto

V(X[ +...4%Xg) = (r1+...+rp) +Z rij - (rp...+ry)?
iéj

Donde rjy son las audiencias duplicadas de los programas i, j.
Luego

Vo [Xph...4Xp) = (Itil + 6T g - ()::-112
i#3

La varianza de la DDB es:

%‘-"“Zﬂ“”ifii"‘fri’?
i< j
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FORMULA DEL ALCANCE CON EL RATING PROMEDIO

Sean "n" programas y sea "r" el rating promedio de los progra-
mas, entonces el alcance real es:

n
Ay = i

(i) (-L) i~1py

1

[ g =)

— n n .
Ap =nr = ( 2)°Lr2 + (3 ) L34, +(-p)0-1 rn (1)
Multiplicando ambos lados de la igualdad por - L tenemos:

. n n
(-L)R = -n{Lr)+(2) (Lr)? - (3) (L) 3 +...+ (Lx)D

Sumando 1
n
1 - (LR) = 1 = n(Lr) + (2)(Lr)2 ~...+ (Lx)P (2)
=(1-1L,)n
Entonces

Ay =1~ (1 -Lr)"
L

Para obtener el alcance miximo de "n" transmisiones de un cor-
te comerical con un coeficiente de duplicidad, se calcula el
limite de An cuando “n" tiende a infinito, entonces:

lim an = lim 1 . (1 -Lr) 0

n-= w n—=® L
como lim (1 - L) =0
no oo
entonces lim An = -

n—o o L
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SISTEMA AUTOMATIZADO DE ANALISIS DEL PLAN DE MEDIOS

Este sistema tiene como prop&sito darle al anunciante la posi=-
bilidad de caracterizar el plan de medios, en t&rminos del al
cance, peso publicitario, frecuencia promedio y su distribu---
cién de frecuencias (probabilisticas y por quintileé).

El sistema tiene la opcién de calcular el costo por semana del
plan, una vez que sé especifica que porcentaje del presupuesto
serd destinado a spots de 30 o 60 sequndos y que porcentaje de
los spots pasar8 en break o carrier.

La flexibilidad que tiene el sistema para modificar el plan de
medios (dar altas o bajas), permite que el usuario compare los
resultados de un plan a otro, y asi tome la decisifn gque mejor
se ajuste a su estrategia publicitaria.

ENTRADAS

La Gnica entrada requerida por el sistema es un archivo gque --
contenga la descripcién del espacio televisivo, el rating que

para este espacio tiene la poblacién objetivo, y su costo por
segundo, en miles de pesos.

Este archivo puede generarse a través del sistema de optimiza=-
cién (en caso de haber encontrado una solucién factible) o ac~
cesando la informacifn a través del m&dulo de carga de informa
cién inicial permitiendv @ €ste teclear la informacidn directa
mente o cargar otro archivo ya existente en el sistema operati
vo,

En caso de no cargar informacibn o no dar de alta archivo algu
no, el sistema utilizard el archivo Medwork por default.
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MENU PRINCIPAL

Fl CARGAR INFORMACION INICIAL

F2 ALCANCE Y FRECUENCIA

F3 LISTADO DE ESPACIOS TELEVISIVOS

1] ALTAS DE ESPACIOS TELEVISIVOS

F5 BAJAS DE ESPACIOS TELEVISIVOS

F6 AJUSTE DE DISTRIBUCION DE FRECUENCIA
F7 ACTUALIZAR INFORMACION

F8 COSTOS

F9 SALIDA

SALIDAS

Las salidas del sistema se dividen en dos categorfas: Informa-
ci6én General y Andlisis del Plan.

Dentro de la primera categoria se encuentran el listado de es-
pacios televisivos que conforman el plan actual.

Dentro de la segunda categorfa se encuentran:

- Andlisis del plan de medios, en cuanto a su peso publici-
tario, alcance y frecuencia.

- An8lisis grdfico del plan de medios, en cuanto a su dis-
tribucisn de frecuencias (probabilisticas y por quintiles}.

- Andlisis del costo del plan de medios de acuerdo a la se-

leccién de duracién (30" & 60") y tipo de spot (carrier o
break).

A continvacién se presentan tres ejemplos de salidas del siste-
ma, en los cuales se muestra el analisis de sensibilidad.

La primera gréfica muestra la distribucién de frecuencias mien-
tras que la sequnda la distribucibn por quintiles. En la gra&fi
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ca de la distribucidn de frecuencias no se proporciona la ta~
bla de los valores de dicha distribucién ya que el objetivo es
sensibilizar al anunciante sobre el comportamiento de la curva.
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1 13VA 23 A
2 2JAR 170 3
K sMAfA 1% 2

o

Ly 1.4

% PoB

=

! ¢
1 1.64
2 1.0¢
ke 2.3
4 .9
N 3 b.eu !
- 1
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£E 0 MOOW.O DE COSTOS 144

CUAL F5 ElL PORCENTAJE DE FROGRAMAS ER CARRIER? .6

PUEDE ESCOGER SPOTE DE &0 O 30
QUE PORCENTAJE DEL PRESUPUESTO

SEGUMDOS,
SERA DESTINADO A SFOTS DE 60777 .25

$3 TABLA DE COSTOS 44

EZFACLR DURACTON TiFQ CO5TH
13Va can CARRIER
) g0t EBREAK
SMAAY el EREAK

COSTO TOTAL DE LA FROFUESTA
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CUAL ES EL PURCENTAJE DE PROGRAMAS EN CARRIER? .&

FUEDE ESCOGER SFOTS GE 50 0 30 SEGUNDLE.
QUE PORCENTAJE DEL PREIUPUESTO SERA DESTINADG A SFOT3 DE 6¢°’7

b TABLA DE COZTO% 4y

.15

ESFACIO DURACION TP Loz
EHIAR [ CARFIER B X420, 000
508 ou CARKIER % 4,710,000
ZMRA e CARRIER 3 5,100,000
SDAAA 0 CARRIER 3 £, 458, Q)
IRAR 0t EREAK 3 5.548,500
2ZYARA F00 EREAL P 8,542,500
ZLARA 3600 BREAN 3 5,542,500

COETO TOTAL DE LA FROFUEZTA @ ¢ 51,307, 600
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% POB L: 1.1
No.PROGS .
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ES ¥

CUAL ES EL FORCENTAJE DE FROGRAMAZS EN CARRIER? .5

FUEDE ESCOGER SFOTS DE &0 O 30

SEGUNDOS .

GWE PORCENTAJE DEL FRESUPLESTO SERA DEZTINADG A SPOTS DE £’ 7
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33

2
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AHARR
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134AR
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES

Las conclusiones de &sta tesis se dividen en cinco par-
tes. Agquellas que se refieren al proceso de construccién
del modelo, sus limitaciones, extensiones, usos potencia-
les, para terminar finalmente explorando algunas lfneas de
investigacién.

Construccién del Modelo

En esta tesis, se plantea un modelo matemitico el cual
establece un cdmpromiso entre lo gue se pretende modelar y
la dificultad para su resolucidén. La complejidad de mode-
lar los distintos factores que intervienen en el proceso,
llevaron en un principioc a proponer modelos bastante sofis
ticados pero sin llevar a una solucién préctica. La cons-
truccifn cuidadosa de modelos matemdticos es indudablemen=
te una tarea dificil. Blalock establece que la mayor par-
te de este trabajo consiste en clarificar conceptos, elimi
nar y consolidar variables, traducir teorias verbales exis
tentes en lenguajes comunes, buscar proposiciones en la 1i
teratura, y buscar suposicidnes implicitas que relacionen
las proposiciones mds importantes en obras tebricas tras-
cendentales. Uno de los beneficios mis importantes, en la
construccién de modelos, ho es la solucifn que establece,
sino el claro entendimiento que se gana de la situacién -
que se intenta resolver,

Finalmente, durante el proceso de planteamiento de la -
solucidn del problema, &ste sufri6 una metamorf6sis, en -
donde los aspectos ocultos aparecen con fuerza y aquellos
aspectos en principio predominantes, la pierden. Este es
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un proceso de retroalimentacifn entre la comprensién del
problema y su aplicacién.

Usos Potenciales

El modelo es como un prisma que permite descomponer,
bajo ciertas hipbtesis, los parimetros de alcance y fre-
cuencia en una distribucién de frecuencias, Esto permi-~
te identificar las debilidades o fortalezas del plan pu-
blicitaric. Por otro lado permite, dﬂn@o un plan, carag
terizar el impacto que &ste tiene en otros grupos meta,
en distintas entidades geogrdficas. Del mismo modo, pue
de ayudar a analizar el plan de medios de la competencia,
en términos del niimeroc de veces que la audiencia ve los
programas.

Finalmente, mediante un anilisis de sensibilidad sim=~
plificado, permite estudiar el impacto de duplicar au- -
diencias mediante repeticiones de mensajes en el mismo -
espacio televisivo,

Para tal efecto, hay que variar el factor de propor--
cinalidad {L}, en donde se puede analizar el efecto de -
poner spots en el mismo horario y mismo canal, lo que co
rresponde a incrementar el valor de L; o spots en el mis
mo horarioc y diferente canal, lo que equivale a disminuir
el valor de L.

Limites del Modelo

El modelo estd basado en la teoria de Ehrenberg, por
lo que es necesario diseflar un estudio muestral que com-
pruebe que el ajuste para el caso de México es suficien-
temente bueno.
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Otra hipbtesis por comprobar es la homogeneidad del -
factor de duplicacién L, es necesario definir en qué ca-
sos este factor es regular y en cuales no; es decir, ¢va
ria este factor de grupoc a grupo?, {cual es el efecto he
rencia?, ¢durante fines de semana?, ¢varia Este de canal
a canal?, etc.

Extensiones del Modelo

Se recomienda en primer lugar, formar una base de da-
tos de ratings para distintos grupos meta, en base a fac
tores sociodemogrificos y diferentes situaciones geogri-
ficas. Segundo, integrar el modelo a un sistema adminis
trativo de planeacién de medios, en donde se incluya, -
desde la planeacibn del plan de medios hasta la implemepn
tacidén y control del mismo.

Futuras lineas de Investigacién

Young and Rubicam, S.A. de C.V. propone utilizar la -
funci6n de probabilidad Beta~Binomial multivariada, para
caracterizar la audiencia. En términos del nfimero de pa-
rémetros, el modelo que se plantea en esta tesis es supe
rior, pero la pregunta es: ¢Culinta informacifn adicional
se obtendria en caso de adoptar el modelo propuesto por
Young and Rubicam?.

Otra posibilidad es utilizar la funcibn generadeora de
momentos, en donde no es claro thasta qué momento calcu-
lar vy qué ventajas tendria sobre el modelo propuesto en
esta tesis?.

Una pregunta relacionada con la anterior, es: ¢seria
posible "manipular” la funcibn de distribucidén mediante
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el manejo del tercer momento con respecto a la media (ses
go}, de forma tal que permita disefiar el plan de medios?.
Esta pregunta abre la posibilidad de disefar combinacio--
nes y duraciones distintas de mensajes.

¢Cu8l es la relacibn que existe, empiricamente entre -
las repeticiones de un mensaje comercial, el aumento al -
afecto al producto y el aumento de compras?.

En un futuro, ¢serfia posible establecer asignaciones =
de presupuesto de publicidad en funcién de criterios gde
consumo per-capita?.

Muchas pregquntas adicionales podr&n plantearse, pero -
la problemitica inicial ha sido sembrada y sus frutos de-
penden de la creatividad, conocimientos y trabajo de cada
uno de nosotros.
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