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Resumen

La evaluacion de planes y la reconstruccion de campafas a partir de la audimetria esta
sujeta a errores que dependen de varios factores: aqui han sido analizados con un doble
enfoque, tedrico y practico, atendiendo tanto a las hipotesis de partida como a la
precision de las herramientas disponibles en el mercado espafiol. Un estudio previo
compara los ratings del minuto publicitario y del cuarto de hora correspondiente,
durante los 66.083 anuncios emitidos en abril de 1995: asi se han cuantificado tanto las
sobrestimaciones derivadas de la medicion en cuartos de hora, como la permanencia
ante la publicidad, en funcion de las franjas horarias y de las cadenas. El segundo
estudio mide la estabilidad de los soportes semana a semana, a partir de 6.188 ratings de
cuartos de hora, entre febrero y abril de 1995: se han determinado entonces las franjas y
canales que, con ratings més estables, se adaptaron mejor a las hipotesis implicitas en
las evaluaciones. En la postrera y principal investigacion hemos cotejado, sobre 112
camparias emitidas en abril de 1995, las exposiciones recontadas por Telescope y las
evaluaciones de Marksel, estimadas sobre distintos periodos de referencia, para diversos
targets y con ficheros fusionados o concatenados: asi se ha estudiado la influencia de
estos factores y del niamero de inserciones en la precision de los GRP's, la cobertura, la
frecuencia media y la cobertura efectiva.
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1. Introduccién

En Espafia, la inversion publicitarial en TV rondaba los 220.000 millones de
pesetas durante 1995. Para planificar cuando y como distribuir ese importante
presupuesto, las agencias y centrales usan generalmente los programas Marksel y
Telescope, sobre la informacion proporcionada por los audimetros de la empresa Sofres
AM.

El software de Marksel permite evaluar y comparar planes alternativos antes de
la emisidn de la campafia. Telescope, por su parte, hace posible reconstruir la campafia a
posteriori, recontando los contactos alcanzados. El primero se utiliza para predecir las
exposiciones de una campafia mientras que el segundo, mediante el mddulo de
"Reconstruccion de campafias", se usa para verificar las exposiciones emitidas.

El objetivo basico de esta ponencia es medir la precision de las predicciones de
Marksel. Su cuantificacion y analisis tiene un interés tanto empresarial como académico,
pero es en el sector publicitario donde existen mas partes afectadas: anunciantes, que
demandan la eficacia de sus inversiones; planificadores, que deben seleccionar canales y
franjas horarias segun objetivos y restricciones; ademas debe afiadirse el interés general
de contar con herramientas suficientemente precisas, para dar mayor transparencia al
sector y para recuperar el razonable protagonismo de la planificacion.

Esta investigacion se ha realizado conjuntamente desde el sector publicitario y la
universidad. Los coautores pertenecen a la Asociacion para la Investigacion de Medios
de Comunicacion (AIMC) y al Departamento de Investigacion Comercial de la
Universidad Autonoma de Madrid. Esas entidades colaboran, segun expresa el convenio
firmado en marzo de 1995, para fomentar la investigacion de los medios y de los
programas de planificacion, y su difusién a todos los niveles.

2. La evaluacion de planes con Marksel

Los programas Marksel tienen basicamente tres utilidades: [1] obtener rankings
por canales y franjas horarias, segin la cobertura, la rentabilidad y la afinidad, en
diferentes segmentos; [2] evaluar la cobertura, los GRP’s y los demés indicadores de
cualquier plan, que luego pueda constituir una campafa publicitaria; y [3] aproximarse a
una combinacion optima de inserciones en funcion de la eficacia, del coste y de las
restricciones impuestas por el planificador. Aqui sélo vamos a tratar del segundo punto,
el cual constituye la pieza clave del software.

El fichero base de Marksel es semanal y contiene, para cada individuo, la
probabilidad de exposicion a cada soporte (que se define por una cadena, un dia de la
semana y un cuarto de hora) asi como el factor de elevacion correspondiente. Sélo
incluye los panelistas que formaron parte de la muestra Gtil durante todos los dias de la
semana2. Esta "muestra semanal comdn" o "muestra interseccion™ ha pasado la rutina

1 INFOADEX. "Estudio INFOADEX de la inversion publicitaria en Espafia 1996". Madrid. 1996.
2 MARKSEL. "Manual del usuario”. Octubre de 1993.
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especial de equilibraje que, usando las mismas condiciones del equilibraje estandar
diario, calcula congruentemente los factores de elevacion usados por Marksel. La
probabilidad de exposicion al soporte se halla, para cada individuo, mediante el cociente
entre los minutos realmente vistos y los 15 minutos que podia haber visto.

Cuando el usuario toma varias semanas de referencia, debe optar por fusionar o

concatenar los ficheros, dilema que tiene distintas implicaciones:

1. Fusionar los ficheros produce tres efectos: [a] se agregan todos los
individuos, aunque no sean muestra Gtil de alguna semana; [b] la ponderacion
individual resulta de promediar las ponderaciones semanales de ese individuo
(que valen 0 si no estuvo alguna semana); y [c] la probabilidad individual resulta
también de promediar las probabilidades semanales (tomando so6lo las semanas
donde ha participado en la muestra atil). Por ejemplo, supongamos dos
individuos que, en las Gltimas cuatro semanas y de 9.00 a 9.15 p.m., han visto un
canal tantos minutos como aparecen en la Tabla 1; como se observa en la Gltima
columna, las probabilidades resultantes serian iguales.

Tabla 1
minutos vistos de 9.00 a 9.15 p.m. en ... Probabilidad
12 semana | 2% semana | 3% semana | 4% semana de exposicion
0+0+12+0 _ .,
Individuo 1 0 0 12 0 15*4
3+3+3+3 _02
Individuo 2 3 3 3 3 15*4

La probabilidad de exposicién resultante es un coeficiente promedio que
estd asimilando dos conductas televisivas muy distintas: el primer espectador del
soporte es esporadico y perseverante, mientras que el segundo es sistematico y
cambiante.

2. Concatenar los ficheros supone adicionarlos sin ningun tipo de
consolidacién para un mismo individuo del panel. No se excluyen aquellos
individuos que no han sido muestra Util durante alguna semana y la muestra no
es de individuos sino que la forman las observaciones individuo/semana donde,
como es obvio, un mismo panelista puede aportar mas de un dato semanal. El
tamafio de la muestra aumenta geométricamente con el nimero de semanas de
referencia. El factor de elevacion asociado a cada observacion se halla
simplemente dividiendo, el factor de elevacion del propio individuo en el fichero
base semanal, entre el nimero de semanas a concatenar.

El programa Marksel se clasifica dentro de los modelos de individuacion que, a

diferencia de los modelos de agregacion, estima las exposiciones individuo a individuo3.

3 REDONDO BELLON, Ignacio. "La cobertura en Revistas y Suplementos: como lograr mayor cobertura
entre los planificadores". Ponencia presentada en el VIII Encuentro de Profesores Universitarios de
Marketing. Zaragoza, 26-27 de septiembre de 1996. Libro de ponencias publicado por ESIC, pags. 417-
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Emplea un algoritmo# cuya hipoétesis fundamental es la homogeneidad de soportes®,
promediando las probabilidades de exposicidn a varios soportes, como si se redujera a
un tedrico soporte medio. Siendo p;; la probabilidad de que el individuo i contacte con el
soporte j, y r; el n° de inserciones del soporte j, la probabilidad media p; se calcula:

'
er P r'v=r; si p;z0

Zm:f'j r',=0 si p; =0

Se esta suponiendo que la exposicion al soporte medio en un momento es
independiente de su exposicion en otro momento. Los contactos se distribuyen segun
una distribucién binomial; siendo N el niumero total de inserciones de la campafia, la
probabilidad de que el individuo i esté expuesto exactamente a k inserciones vale:

P(x=k! N, ) =GN Jrp 2 (1-p,) N

Entonces, tal individuo tiene esta probabilidad de contactar al menos con una de
las inserciones (probabilidad de ser alcanzado por la campana):

1-R(x=0/ N,p) =1- (1-p)"

Tras determinar la distribucién de contactos del individuo muestral (por
asimilacion, de la parte del universo que representa) el programa agrega los datos de
todos los individuos muestrales que componen el target seleccionado. Entonces el
target recibe unos contactos que se distribuyen a partir de la media de las probabilidades
individuales Pj, ponderadas por el factor de elevacion individual Wi:

Z W, *P,(x=k/'N, ;)

> W

Observamos que este proceso contiene basicamente dos deficiencias teoricas:

1) Supone que los soportes son homogéneos, luego las probabilidades de
exposicion a los soportes se asimilan a la probabilidad de exposicion a un tedrico
soporte medio. Los contactos siguen una distribucion binomial a partir de esa
probabilidad media: dicha distribucién es menos rigurosa que la multinomial, aunque
algunas comprobaciones empiricas® muestran que esta simplificacion no produce errores
significativos.

4 LAMAS ALONSO, Carlos. "Eso de las evaluaciones no lo veo claro”. Investigacion y Marketing.
Asociacion Espafiola de Estudios de Mercado, Marketing y Opinién (AEDEMO). N° 42. Julio 1993.
Pags. 58-62.

5 El soporte es la unidad de referencia de la audiencia, definida en relacion a un canal determinado y a un
cuarto de hora de la semana.

6 LAMAS ALONSO, Carlos. "Eso de las evaluaciones no lo veo claro”. Ponencia presentada en el 9°
Seminario sobre Audiencia de Television (62° Seminario AEDEMO). Lisboa. Febrero de 1993.
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2) Se presume la independencia entre las exposiciones a diferentes emisiones.
Los efectos de esta presuncion, sin estar en absoluto justificada, probablemente estén
atenuados porgue las sobrestimaciones de unos individuos se pueden compensar con las
subestimaciones de otros.

3. La reconstruccién de camparias con Telescope

Los programas Telescope también explotan las audiencias de TV individuo a
individuo. Tiene multiples utilidades’: analizar las audiencias por minuto y por cuartos
de hora, estudiar la acumulacién y la duplicacion de la audiencias, observar las
migraciones o flujos de audiencia, realizar rankings y perfiles, simular campafias segun
un plan de inserciones y analizar bloques publicitarios. La aportacion mas genuina, a los
efectos que nos ocupa, es la reconstruccion de planes, para recontar exactamente las
exposiciones obtenidas en una campafia. Para ello debe utilizar la técnica de muestra
Unica en el periodo, que es la muestra del periodo central considerado.

Se parte de un fichero donde esta registrada univocamente la cadena contactada
dia a dia, individuo a individuo y minuto a minuto, asi como el factor de elevacion
correspondiente a cada individuo y dia. Puede entonces medir las audiencias por minuto
y seleccionar cualquier target a partir de los criterios disponibles. La audiencia de un
anuncio, con independencia de su duracion, corresponde a la del minuto de su inicio. El
criterio es simple y razonable, exceptuando los casos de publirreportajes u otros
mensajes publicitarios de gran duracion, cuyos ratings quiza podrian medirse bien con
el promedio de los minutos correspondientes.

La reconstruccion de camparias no se reduce solo al recuento de las exposiciones
recibidas por cada individuo. Telescope también se acomoda a la inestabilidad de la
muestra durante la campafia, que se debe a: [1] la rotacién entre los panelistas, ya que
algunos se dan de baja y otros de alta durante ese periodo; y [2] la merma muestral
diaria, consecuencia de averias, bajas temporales, fallos de comunicacién, etc. Luego la
muestra Util (sobre la que se estiman realmente las audiencias) varia diariamente y,
COmo consecuencia, varia también el coeficiente de elevacion de cada panelista.

La merma muestral diaria en el panel de Sofrés AM viene a ser de un 6%
(en relacién al panel instalado). Y para medir de forma global la estabilidad del un panel
durante un conjunto consecutivo de dias, AIMC sugiere? el siguiente indice:

z (ni -1
| =1003 — siendo
m(d - 1)

m: La muestra unién en el intervalo de dias considerado (individuos
que han sido utiles al menos un dia).

7 SOFRES, A.M. "Telescope. Fichas de anélisis". Septiembre de 1993.
8 AIMC. Informe Anual sobre el Control de la Audimetria, 1995.
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n,: NUimero de dias que el individuo muestral “i” ha sido Gtil en el
periodo analizado.

d: Longitud en dias del periodo considerado.

El indice I asi definido toma valores comprendidos entre cero y cien. El valor
cero corresponde a la hipotética situacion de que la muestra del panel fuera
completamente distinta cada dia (ausencia total de panelizacién muestral) y el de cien se
obtendria como consecuencia de tener una muestra Gtil totalmente constante durante
todos los dias del periodo (méxima estabilidad). Empiricamente se ha visto que, en el
panel de audimetria espafiol, los valores promedio que el indice de estabilidad | toma
son de 95 para una semana, 92 para un mes, 88 para un trimestre , 82 para un semestre y
72 para un afo.

Actualmente Telescope toma la muestra del dia medio de la campafa efectuar
las reconstrucciones y aplica a los panelistas los factores de elevacion correspondientes
a ese dia. Esta simplificacion implica, entre otras consecuencias, que:

« Los individuos que no fueron muestra Gtil el dia medio de la campafia, no se
consideran en la reconstruccion, aunque si hayan sido muestra util durante algun/os
dia/s de la campafia. Asi quedan fuera, entre otros, todos los panelistas dados de alta
después del dia medio de la campafa.

« Cuando un panelista de esa muestra util del dia medio no es parte de la muestra util
algun otro dia, se le supone elemento activo de la muestra pero inactivo para estar
expuesto a la TV. En otras palabras, se le tiene en cuenta en el analisis, pero como si
no hubiera visto la TV ese dia, sin ser contactado por ningin mensaje publicitario.

La aplicacion estricta de este método implica que, para un mismo plan, la
cobertura y distribucion de contactos del modulo "Reconstruccion de Campafias" no
coincidan con los datos oficiales estimados a partir de la muestra atil diaria. Estas
diferencias no son en absoluto neutras, sino que muestran una infravaloracion
sistematica de la cobertura y GRP's reportados por el mddulo de Reconstruccion.

El método de la muestra del dia medio se usa en muchos otros paises y sus
desviaciones sistematicas se intentan corregir, en general, ajustando el desfase entre la
cifra oficial de los GRP's y la generada por la reconstruccion. A estos efectos, en el
Reino Unido se supone que la distribucion de contactos sigue una “binomial negativa®
y en Espafia se aplica un algoritmo de deformacién que traslada la curva manteniendo
basicamente la misma formalo.

La Reconstruccion de Camparias mide la cobertura, los GRP's, etc. en un grupo
de individuos, pero obviamente esos indicadores no son reales porque los datos no
corresponden a todos los individuos sino a una pequefia muestra. Debe controlarse que
su tamafo resulte suficientemente representativo y, por tanto, que los errores de
muestreo se mantengan en niveles admisibles. Para este fin, AIMC esté distribuyendo la

9 WILCOX, Steven. “The UK Reach and Frequency Model”. Worlwide Broadcast Audience Research
Symposium. Toronto, 1992,

10 pENA, Rafael. "Deformacién de la funcién de distribucién de contactos”. Comité de Usuarios de
Sofrés.
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version 2.0 del programa ESPA, que incluye un mdédulo que calcula los errores
muestrales implicitos en los indicadores medidos.

4. Investigaciones realizadas

Las diferencias entre las evaluaciones de Marksel y las reconstrucciones de
Telescope se deben, junto a las imperfecciones tedricas ya sefialadas, a cuatro factores
intrinsecos (en contraposicion a otros extrinsecos -aqui no estudiados- como la
discrepancia entre los pases planificados y los realmente emitidos):

1. El pasado se usa para predecir el futuro: para predecir los indicadores de
una campaiia futura, el planificador toma como referencia el comportamiento pasado de
la audiencia. Cuando se emiten los anuncios, casi siempre comprobamos que las
predicciones han sido defectuosas porque las audiencias no han permanecido
estacionarias entre la planificacion y la emision: ni los espectadores mantienen los
mismos habitos de exposicién ni las cadenas retransmiten la misma programacion. Esta
incertidumbre, habitual en la mayoria de los indices socioecondmicos, se puede reducir
con una adecuada eleccion del periodo de referencia: la decisidn afecta a cuantas y qué
semanas se deben seleccionar.

2. Minuto publicitario versus cuarto de hora: la audiencia, igual que todo
fendmeno dinamico, se mide en relacion al tiempo: por ejemplo, durante un intervalo de
tiempo alguien ha podido ver una o varias cadenas o dejar de verla/s. Cuanto menor sea
ese intervalo temporal, menos podrd evolucionar la audiencia. Los cambios en el
comportamiento del espectador se pueden suceder en espacios de tiempo muy pequefos.
La audimetria permite medir esas variaciones cada segundo, pero la fraccion minima
disponible en software es de un minuto: ello tiene unas implicaciones que ya han sido
certeramente estudiadas!! y que, por consiguiente, no son objeto de esta investigacion.
En cambio hemos estudiado como influye que Marksel use el cuarto de hora como
fraccion minima de tiempo, en lugar del minuto utilizado por Telescope. Con ello
Marksel mantiene la hipotesis de estacionariedad en el cuarto ya que la probabilidad
individual de exposicion es constante durante los 15 minutos: ésta y otras hipotesis
restrictivas se utilizan comunmente para simplificar los fendmenos reales en términos
probabilisticos. En la primera investigacion hemos analizado la estabilidad intra
cuartos, comparando los ratings del minuto publicitario y del cuarto de hora
correspondiente, durante los 66.083 anuncios emitidos en abril de 1995.

3. Cuarto concreto versus promedio de cuartos: Cuando se toman varias
semanas de referencia, la probabilidad de exposicién a un soporte resulta de promediar
los minutos vistos durante ese cuarto en las semanas correspondientes. Eso supone
mantener implicitamente la hipotesis irrealista de que la audiencia es estacionaria entre
los cuartos de hora de distintas semanas. El segundo estudio se refiere a la estabilidad
entre cuartos, y mide la variacion de 6.188 ratings (cadena-cuarto de hora) en los
mismos dias de distintas semanas, entre febrero y abril de 1995.

11 QUEIROS, Luis. "Medicion de la audiencia de television a nivel del segundo”. Ponencia presentada en
el Encuentro Internacional AIMC sobre investigacion de medios. Madrid, 30 de noviembre y 1 de
diciembre de 1995. Libro de ponencias, pags. 45-64.
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4. Proceso de calculo: Como deciamos en el segundo epigrafe, Marksel estima
los contactos recibidos, individuo a individuo, distribuyendo binomialmente la
probabilidad media de exposicion a varios soportes. Aunando los datos individuales, se
estiman la cobertura y la distribucion de contactos: esos resultados difieren de los
realmente producidos, que si son recontados en la "Reconstruccion de Campafias” de
Telescope.

A continuacién exponemos las tres investigaciones empiricas realizadas!2.
Primero, y con caracter previo, las que se refieren a los factores segundo y tercero.
Después, aunando la influencia de todos los factores, exponemos la investigacion
principal de esta ponencia, que compara las evaluaciones de Marksel con las
observaciones de Telescope, en 112 campaiias que se emitieron en abril de 1995.

a) ¢ Como difieren los ratings del minuto publicitario y del cuarto de hora?

Las evaluaciones de Marksel se ven afectadas por la hipotesis de que todos los
minutos del cuarto tienen la misma audiencia. La realidad es bien distinta pero lo que
nos interesa, tanto a nivel tedrico como practico, es valorar las implicaciones de esta
hipdtesis simplificadora. Para analizar la llamada estabilidad intra cuartos, vamos a
medir la permanencia de la audiencia durante el cuarto de hora. Obviamente s6lo nos
interesan los minutos donde se emite publicidad, que previsiblemente tendran una ligera
caida en la audiencia debida, entre otras razones, al zapping.

La estabilidad intra cuartos se ha observado en todos los momentos donde se
emitieron anuncios convencionales (sin sobreimpresiones, patrocinios, etc.) durante
abril de 1995. Los datos se tomaron del modulo "Audiencia de Spots” de Telescopel3.
La pérdida general de audiencia en los minutos de publicidad ha sido calculada
dividiendo la suma de ratings de minutos entre la suma de ratings de cuartos: para los
66.083 anuncios controlados'# ese cociente valia 0'96, es decir, en general la audiencia
del cuarto de hora se redujo un 4% durante el minuto publicitario.

Esta pérdida de audiencia no fue constante en las franjas horarias definidas por
SOFRES (véase Tabla 2). Al contrario, la permanencia de los espectadores durante los
minutos publicitarios se fue reduciendo progresivamente segun avanzaba el dia.

12 | os autores agradecen la colaboracion de la empresa Sofrés, A.M. que ha facilitado la informacion
proveniente de la audimetria y los programas Marksel y Telescope. Asimismo agradecen a Raquel Ortega,
Técnica de Estudios de AIMC, su valiosa ayuda en el tratamiento de la informacién.

13 Un espectador que cambia de canal en un minuto queda registrado como audiencia del canal donde vio
mas segundos o, en caso de empate, del primer canal conectado.

14 No se han tenido en cuenta los anuncios de la franja limitada entre las 2.00 a.m. y las 9.00 a.m, debido
a la escasez de elementos muestrales y al consiguiente caracter atipico de la informacion recogida.
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Tabla 2
Franjas horarias Perman_encia en los Nl]mer(?
minutos de anuncios
publicitarios
09:00-14:00 99'4% 10.214
14:00-17:00 98'7% 16.257
17:00-20:30 97'2% 17.589
20:30-24:00 95'4% 13.753
24:00-02:00 91'1% 8.270
total 96'2% 66.083

La estabilidad intra cuartos tampoco era constante para las diversas cadenas. En
lineas generales parece que la cobertura nacional y la amplitud de share implicaban
menor pérdida proporcional de espectadores durante los minutos de publicidad: TVE 1
(97'8%), ANTENA 3 (97'7%), LA 2 (97'6%), TELE 5 (96'4%), TVG (95'5%), TV 3
(952%), CST (94'7%), C 33 (90'9%), CANAL + (90'6%), ETB 1 (89'8%), C 9 (87'4%),
TVM (84'9%) y ETB 2 (76'3%). Las cadenas nacionales de mayor audiencia son
también las que menos variaciones presentaban en las distintas franjas horarias (cfr.
Figura 1).

Figura 1
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Ademas de lo expuesto, los ratings del minuto variaban menos respecto a los
ratings del cuarto, en aquellas cadenas de cobertura nacional y amplio share. Asi se
concluye tras calcular el cociente entre los ratings del minuto publicitario y del cuarto
de hora correspondiente, en los 66.083 casos. Al representarlos por cadenas en la
Figura 2, se observa que efectivamente ANTENA 3, TELE 5y TVE 1 tienen las cajas
mas achatadas, es decir, los valores de los cuartiles centrales estan mas concentrados
que en el resto de cadenas. En el Apéndice explicamos brevemente qué significa cada
simbolo de estos boxplots o diagramas de cajas.
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Figura 2
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b) ¢Cémo evoluciona la audiencia de los cuartos semana a semana?

Tal como hemos expuesto, la audiencia de los soportes (cuarto de
hora/cadena/dia de la semana) se supone estacionaria durante el periodo de referencia.
Esta hipdtesis es también irrealista y, por tanto, fuente de errores para las evaluaciones.
Su efecto se ha estudiado con la evolucion de los soportes desde febrero a abril de 1995,
excluyendo el atipico horario de 2.00 a 9.00 a.m. (en total 6.188 soportes, como resulta
de multiplicar 4 cuartos por 17 horas, por 7 dias y por 13 canales).

La estabilidad entre cuartos se ha medido con el coeficiente de variacion en esas
doce semanas: dicho ratio se calcula dividiendo la desviacion tipica de los 12 ratings
del mismo soporte entre la media de tales ratings. La mediana de los 6.188 coeficientes
de variacion valia , pero existen importantes diferencias entre las medianas para cada
cadena: TVE 1 (25'3%), LA 2 (31'5%), TELE 5 (22'6%), ANTENA 3 (19'2%), CANAL
+ (43'6%), CST (45'4%), TV 3 (30'9%), C 33 (54'9%), ETB 1 (60'4%), ETB 2 (39'5%),
TVG (43'4%), TVM (36'2%) y C 9 (34'6%).

La Figura 3 muestra que las cadenas nacionales, especialmente ANTENA 3y
TELE 5, son las que tienen menores coeficientes de variacion, es decir, sus cuartos
mantienen unos ratings mas estables. Los canales autondmicos tienen variaciones
superiores, en particular C 33 y ETB 1. Sin otras valoraciones, que incluso podrian
aconsejar la incertidumbre, la capacidad predictiva se mejora cuando se utilizan cadenas
con poca inestabilidad entre cuartos de hora.
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Figura 3
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Los coeficientes de variacion también difieren segun las franjas horarias, como
indican sus respectivas medianas: 09:00-14:00 (43'3%), 14:00-17:00 (23'1%), 17:00-
20:30 (34'8%), 20:30-24:00 (31'1%) y 24:00-02:00 (49'4%). Al cruzar los coeficientes
de variacion y las franjas horarias, las cajas parecen formar una W aplanada (ver Figura
4): los extremos tienen los valores mas altos y estan flanqueados interiormente por los
mas bajos que, a su vez, envuelven unos valores centrales relativamente altos. Los
coeficientes de variacion y la audiencia de las franjas estan entonces inversamente
relacionados, puesto que los coeficientes inferiores corresponden a las horas de mayor
audiencia y los superiores viceversa. Luego las franjas con mayores ratings tienen mas
estabilidad entre cuartos y, por tanto, menos incertidumbre en la planificacion.
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Figura 4
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c) ¢Como se ajustan las evaluaciones de las 112 campanias a la realidad?

Hemos elegido aleatoriamente 112 marcas que emitieron pases publicitarios en
alguna de las 13 cadenas espafiolas, durante el mes de abril de 1995. No hemos
considerado pues las inserciones que tales marcas emitieron antes o despues de ese mes.
La muestra seleccionada (véase Anexo) contiene una amplia variedad de inserciones,
canales, presupuestos, anunciantes y sectores de actividad. La Unica restriccion es que
ninguna contiene méas de 300 inserciones, porque Marksel no permite entonces evaluar
los planes.

Con el programa Telescope hemos reconstruido las 112 campafias, obteniendo
los GRP's, la cobertura y la distribucion de contactos. Esta reconstruccion se ha repetido
para tres targets (el total individuos, las amas de casa y los individuos entre 25 y 44
afios) para analizar la influencia de la segmentacioén en publicos objetivo. Para esta
experimentacion, se ha invertido el proceso normal que sigue un planificador: el plan
que se evalla se ha tomado de una realidad ya conocida y se ha cuantificado el
rendimiento del mismo que el Marksel hubiera pronosticado.

Las observaciones exactas de Telescope se comparan con las estimaciones de
Marksel15, a través de un sencillo coeficiente:

% deerrorenlaestimaciondelindicador =

L —

indicador segin Marksel -indicador segun Telescope

indicador segin Telescope

Los indicadores contrastados son los cinco que parecen mas Utiles para la
planificacién: GRP’s, cobertura, frecuencia (0 nimero medio de contactos) y cobertura

15 Agradecemos que la empresa MARKTEST proporcionase para este proyecto un sistema de lectura
automatica de inserciones, que ha permitido hacer un total de 1.120 evaluaciones.
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efectiva que, como se entiende de manera diversalé, hemos definido de dos formas, "3 6
mas contactos" y "5 6 mas contactos".

Estos indicadores se podrian considerar variables dependientes de varios factores
que parecen influir en la precision del Marksel: seleccion del periodo de referencia,
segmentacion en targets, fusion de los ficheros y nimero de inserciones. Como hay
maultiples variables dependientes y factores, se puede contrastar la existencia de
diferencias estadisticamente significativas mediante el analisis multivariable de la
varianzal” o MANOVA (Multivariate ANalysis Of VAriance). Esta técnica nos permite
verificar si cada factor afecta a los indicadores, en su conjunto y uno por uno. A
continuacion exponemos la influencia de los factores por separado.

» Seleccion del periodo de referencia

Hemos evaluado los 112 planes con distintas alternativas en cuanto al numero de
semanas (1, 4 y 12) y a su ubicacion (desde diciembre de 1994 hasta junio de 1995). Se
resumen ahora los 6 periodos utilizados como referencia, nominados por el/los mes/es
que ocupan:

* diciembre-enero-febrero: de la semana 492 a la 522 de 1994, y de la semana 12
a la 82 de 1995. Lo notaremos DIC-ENE-FEB.

* 92 semana de 1995.

» febrero: de la 62 a la 92 semana de 1995.

* marzo: de la 10% a la 13? semana de 1995.

o abril: de la 142 a la 172 semana de 1995. Las evaluaciones suelen hacerse
antes de que se emitan los anuncios pero una planificacion simultanea
con la emision, siendo inviable en la préactica, permite aislar el efecto
periodo de referencia y determinar la influencia de los demas.

* junio: de la 232 a la 262 semana de 1995. Igualmente, seria ilogico evaluar una
campafia a posteriori, pues el Telescope ya proporcionaria las
exposiciones realmente alcanzadas. Pero ello también permite estudiar
qué semanas deben incluirse en el periodo de referencia.

El factor periodo de referencia afectaba significativamente al conjunto de los
indicadores, porque el valor de la F aproximada al lambda de Wilks es muy superior al
valor en tablas, con los grados de libertad correspondientes y para cualquier intervalo de
confianza (véase Tabla 3). Ese factor influia también significativamente en los GRP's,
la cobertura, la frecuencia y las coberturas efectivas, porque, en cada caso, el valor de la
F es superior al de tablas, con los grados de libertad especificos y en un intervalo de
confianza del 99%.

16 KRESHEL, Peggy J.; LANCASTER, Kent M.; and TOOMEY, Margaret A. "How Leading
Advertising Agencies Perceive Effective Reach and Frequency”. Journal of Advertising. Vol. 14. N° 3.
1985. Pags. 32-8.

17 BISQUERRA ALCINA, Rafael. "Introduccion conceptual al anélisis multivariable. Un enfoque
informético con los paquetes SPSS-X, BMDP, LISREL y SPAD". Ed. Promociones y Publicaciones
Universitarias. Barcelona. 1989. Pags. 147-195.
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Tabla 3: Contraste de la influencia de los factores segun la distribucion F

periodos de |segmentacion| fusion de numero de
referencia en targets ficheros inserciones
Efecto conjunto (!: aproxi- 20'83%* 036 16100%* 36'78%*
mada al A de Wilks)
Efecto en los GRP's 87'98** 0'39 0'04 4'47**
Efecto en la cobertura 13'46** 0'01 5572** 13'04**
Efecto en la frecuencia 59'18** 025 59'54** 3'72*
Efecto_en la cobertura o4gT** 001 049 86'15%*
efectiva (=3 contactos)
Efecto en la cobertura 20107%* 038 240 10'59%*

efectiva (=5 contactos)

* diferencias significativas con un intervalo de confianza del 95%
** diferencias significativas con un intervalo de confianza del 99%

La Figura 5 muestra como evolucionan los GRP's estimados, segun los periodos
de referencia. No tenia relevancia el nimero de semanas, porque los tres primeros
periodos no presentan diferencias y se componen respectivamente de 12, 1 y 4 semanas.
Sin embargo, es clara la trascendencia de las semanas seleccionadas pues, comparando
los meses de febrero, marzo, abril y junio, se observa una ligera y progresiva reduccion
de los errores, con una importante caida entre marzo y abril: este fendmeno se debe, al
menos en su mayor parte, a que la audiencia de la TV se va reduciendo en ese tiempo y
provoca que las predicciones esten sobrestimadas; la evolucion de la audiencia durante

es0s meses puede verse en la Tabla 4.
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Figura 5
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El tamafio de los errores no depende exclusivamente de las semanas elegidas, o
que implicaria que abril estimase perfectamente; sin embargo, se mantiene una ligera
sobrestimacion, como manifiesta el valor de la mediana: 2'7% (véase Tabla 5).
Entonces hay factores exdgenos que han motivado esta tendencia a sobrevalorar los
GRP's: podemos afirmar que se debe (siendo posible la interrelacion con otros factores)
a que la audiencia de los minutos publicitarios se mide con la audiencia de los cuartos
de hora (como antes exponiamos, ello supone una sobrestimacion general de los ratings
del 4%).

Tabla 4: Evolucion de los minutos de visionado de TV

TOTAL PRIME TIME
Minutos prome-|  INDICE  |Minutos prome-|  INDICE

dio de visionado| (Abril=100) |dio de visionado| (Abril=100)
DICIEMBRE 94 230 111,6 85 111,8
ENERO 95 238 115,5 91 119,7
FEBRERO 95 232 112,6 90 118,4
MARZO 95 225 109,2 87 114,5
ABRIL 95 206 100,0 76 100,0
JUNIO 95 202 98,1 71 93,4

Estos resultados sugieren que el planificador debe tomar el periodo de referencia
mas cercano, vigilando las previsibles variaciones de la audiencia debidas, como en este
caso, a la llegada de la primavera. Si no resulta ya complejo, se afiade que la
estacionalidad de la audiencia no es igual todos los afios: por ejemplo, en 1994 la
principal caida del visionado se da en marzo, repuntando ligeramente en abril.
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Tabla 5: Medidas del % de error en la estimacién de los GRP's

DIC- 9 [ FEBRE-
ENE-FEBISEMANA| RO | MARZO| ABRIL | JUNIO

maximo 51,6% 70,1% 85,7% 46,7% 36,2% 50,0%

percentil 75% 27,4 29,8 30,9 26,5 8,7 8,9
mediana | 21,7 22,8 23,8 20,3 2,7 2,6
desviac. tipica 12,4 14,4 14,4 12,6 10,1 12,4
percentil 25% 14,9 16,3 16,3 11,8 -3,8 -2,8
minimo | -17,4 -32,0 -36,4 -21,7 -22,1 -30,4

La Tabla 6 muestra el valor central (mediana) de las diferencias obtenidas en la
prediccién de los tres indicadores de cobertura analizados.

Tabla 6: Medidas del % de error en la estimacion de la Cobertura

DIC- 92 FEBRE-

ENE-FEB|SEMANA RO MARZO | ABRIL | JUNIO
Cobertura
Simple (1+) | 6,6% 29,8 6,6% 26,5 8,7
Efectiva (3+) 21,7 22,8 19,8 20,3 2,7 2,6
Efectiva (5+) 12,4 14,4 14,4 12,6 10,1 12,4

La Figura 6 presenta de forma grafica los errores obtenidos en la cobertura
simple. La mitad izquierda muestra que la sobrestimacion es superior cuando se ha
seleccionado un mayor nimero de semanas: sucede asi porque ampliar el periodo de
referencia implica que mas individuos tengan probabilidades de exposicién no nulas. De
nuevo la ubicacién de las semanas es el fendmeno determinante: estimar sobre niveles
de audiencia del invierno provoca sobrevaloraciones en las coberturas de primavera. En
abril y junio predominan los errores de signo positivo, por el ya comentado efecto de la
permanencia de la audiencia durante los minutos publicitarios.
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Figura 6
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La cobertura efectiva, definida como "5 ¢ mas contactos”, se estima mejor
cuando se han incluido mas semanas en el periodo de referencia (véanse las tres
primeras cajas de la Figura 7) porque un n°® amplio de contactos se simula mejor a partir
de un periodo espaciado y no puntual, donde se recoja la repeticion de exposiciones con
mayor precision. Se comprueba de nuevo que las estimaciones previas a abril son
excesivas debido a la caida de la audiencia. También la medida temporal del rating esta
influyendo en que los errores sean principalmente positivos, es decir, que las
evaluaciones de Marksel sean superiores a las reconstrucciones de Telescope.

Figura 7
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» Segmentacion en targets

Se trataba de analizar si la especificacion de targets influia en la precision del
Marksel, suponiendo siempre que la muestra sea lo suficientemente amplia para no
sobrepasar el error maximo admitido. Tomando febrero como periodo de referencia,
hemos evaluado y reconstruido los 112 planes para tres publicos objetivo: todos los
individuos, las amas de casa y los individuos entre 25 y 44 afios, grupo que
denominaremos (adoleciendo de la precisién tan comentada) jovenes.

El factor segmentacion no ha afectado significativamente al conjunto de los
indicadores revisados. Asimismo se observa en la Tabla 3 que no existen diferencias
significativas en ningun indicador tomado aisladamente. Como ejemplo, en la Figura 8
reproducimos los errores de la cobertura: es didfano que la tendencia a la

sobrestimacion no depende de los targets, sino que se debe explicar mediante otro/s
factor/es.

Figura 8
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* Fusion de ficheros

El usuario de Marksel, antes de evaluar un plan concreto, debe decidir si fusiona
0 concatena los ficheros. La eleccion no resulta indiferente, pues afecta
significativamente a la cobertura y a la frecuencia. Lo hemos comprobado analizando
las diferencias que este factor produce en las 112 campafas, planificadas tanto en
febrero como en abril.

El factor fusion de ficheros ha supuesto diferencias significativas en el conjunto
de estimaciones, como se concluye al contrastar en tablas la F aproximada al A de Wilks
(cfr. Tabla 3). Esta influencia no se manifiesta en todos los indicadores, sino solo en la
cobertura y en la frecuencia, con intensas diferencias.
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El dato de cobertura se ajusta mas cuando los ficheros no se fusionan, tanto en
febrero como en abril: en la Figura 9 se puede apreciar que el escaldn es descendente
con independencia del mes de referencia. En principio, el sentido comdn -apoyado por
el conocimiento de los procesos internos del Marksel- sugieren la conveniencia de
utilizar el mismo criterio temporal en la seleccion del periodo base de la evaluacién que
la longitud de la camparia a evaluar. En otras palabras, se deben utilizar bases mensuales
para estimar campafias mensuales y bases semanales para estimar campafias mas cortas.
Y, a estos efectos, una concatenacion de ficheros semanales mantiene la base semanal
(como ya dijimos, es una muestra de semanas). Cuando con base semanal, se trata de
estimar una campafia mensual, es previsible esperar una infraestimacion de la cobertura
y viceversa. En el caso que nos ocupa, la infraestimacion que produce la concatenacion
de semanas ha venido a corregir la sobrestimacion ya detectada como consecuencia de
las diferencias sitematicas entre las audiencias del blogue publicitario y las del cuarto de
hora.

Figura 9
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Lo contrario sucede con la frecuencia: cuando se fusionan los ficheros se
cometen menos errores, sea cual fuere el periodo de referencia: en la Figura 10 ahora
los escalones toman sentido ascendente. Aunque no recogemos los demas diagramas de
cajas, los GRP's apenas presentan diferencias en funcion de este factor, hecho explicable
en que los efectos contrarios se anulan al multiplicarse (GRP's = Cobertura X
Frecuencia).
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Figura 10

100
<
S

||

LLI
) e *
EIJ) (@] *
o 609 *
L:IG _8_ %
£ 0 A
Q s
o S
8 401 _8 o
Q
é (e}
E 209
g —
<
§ 01 S N
’é N B
2 201 © o
N

-40 _ _ _ _

N= 112 112 112 112
FEBRERO FUSIONADO ABRIL FUSIONADO
FEBRERO CONCATENADO ABRIL CONCATENADO

fusién de ficheros

* NUmero de inserciones

El n° de inserciones de los 112 planes es muy variado, pero nunca superior a 300
pases. Para estudiar como afecta este factor a las evaluaciones, hemos dividido el total
en cuatro grupos: hasta 30 inserciones, de 31 a 90, de 91 a 150 y mas de 150.
Respectivamente cada grupo contiene 26, 27, 31, y 28 campafias.

La tecnica MANOVA se ha aplicado sobre las 1.120 evaluaciones, es decir, para
todas las alternativas de semanas de referencia, targets y fusion/concatenacion de
ficheros. Los resultados indican que el nimero de inserciones afecta significativamente
al conjunto de indicadores, con intervalo de confianza del 99% (cfr. Tabla 3). Esto se
debe al algoritmo de calculo del Marksel, pero su estudio no es objeto de esta ponencia.

La tendencia general es que el grupo de menos inserciones (<30) es el que peor
estima, mientras que el de mas inserciones (>150) es evaluado con mayor precision.

Los GRP’s no presentan diferencias significativas con un intervalo de confianza
del 99%. No obstante, en la Figura 11 se observa que el recorrido (distancia entre el
méaximo y el minimo) y los cuartiles centrales se van reduciendo ante el incremento de
inserciones: entonces es menor la incertidumbre de la planificacion.
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Figura 11
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La cantidad de pases afecta a la cobertura, pues existen diferencias
significativas entre los cuatro grupos (véase Tabla 3). Ademas la precision y el numero
de inserciones estan correlacionados negativamente: asi la Figura 12 revela que el
incremento de pases implica la disminucion en el valor de la mediana, del recorrido y
del tamafo de los cuartiles centrales. Ese mismo efecto ocurre con las coberturas
efectivas aunque, al definirse como "5 6 més contactos”, el fendbmeno se atenda. La
frecuencia, que solo presenta diferencias significativas al 95%, tiene mayor precision en
las campafias mas sencillas, compensando la mayor imprecision de la cobertura.

Figura 12
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5. Conclusiones

Las diferencias entre las evaluaciones de Marksel y las reconstrucciones de
Telescope se deben a cuatro factores: la capacidad predictiva, la medida temporal, el
promedio entre cuartos y el algoritmo de célculo.

La capacidad predictiva puede mejorarse seleccionando adecuadamente el
periodo de referencia: lo més importante es que las semanas tengan niveles de audiencia
similares, pero también debe evitarse elegir excesivas semanas porque supone inflar la
cobertura total y las coberturas efectivas. Sin embargo, resulta indiferente el target
especificado. Conviene fusionar los ficheros para no incurrir en subestimaciones de la
cobertura ni en sobrestimaciones de la frecuencia. Ademés cuantas menos inserciones
tengan la campafia, mas incertidumbre tendran los indicadores y, en particular, la
cobertura.

La medida temporal no debe olvidarse porque planificar sobre cuartos, y no
sobre minutos, implica una sobrestimacién general en los ratings del 4%. A su vez, la
permanencia de los espectadores durante la publicidad se va reduciendo segun avanza el
dia; y asimismo difiere entre cadenas, pues las de cobertura nacional y mayor share
presentan menos diferencias en los ratings del minuto y del cuarto.

El promedio entre cuartos también debe tenerse en cuenta, ya que en realidad los
ratings varian semana a semana, pero esa inestabilidad es superior en las franjas
horarias y en los canales de menor audiencia: su planificacién, por tanto, esta sujeta a
mayor incertidumbre.

Posteriores investigaciones podrian analizar la influencia del algoritmo de
calculo a partir de datos desencriptados, e incidir en una explicacion causal de la
precision de las evaluaciones en funcion de estos factores.

Apéndice

Los boxplots o diagramas de cajas permiten visualizar facilmente la distribucion
de la variable. Una serie de simbolos representan convencionalmente algunos
indicadores estadisticos muy utilizados!8:

« La caja recoge el 50% de los casos centrales y, por tanto, esta limitada por los
percentiles 25° y 75°.

« Lamediana se representa por una gruesa traza horizontal.

+ De la caja salen, hacia arriba y hacia abajo, dos rectas que terminan en el
mayor/menor valor que no sea outlier.

« Outliers: valores que se alejan mas de 1'5 veces la altura de la caja, desde el
percentil 75° hacia arriba o desde el percentil 25° hacia abajo.

18 NORUSIS, Marija J. "SPSS for Windows. Base System User's Guide. Release 6.0". Chicago, 1996.
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Extremes: valores que se alejan mas de 3 veces la altura de la caja, desde el percentil
75° hacia arriba o desde el percentil 25° hacia abajo.

* < extreme

o = outlier

menor valor no outlier
percentil 75° - /

percentil 25~ T mediana

mayor valor no outlier 5.

outlier

extreme
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