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El uso de informacién es indispensable en cualquier ambito; en la
industria de la televisién el almacenamiento de los datos utilizados para
calcular la Audiencia de los programas tiende a complicarse debido a

que el volumen de estos datos crece rapidamente.

Mediante el uso de funciones simples y un buen ordenamiento pode-
mos comprimir estos datos, con el propédsito de guardar toda la infor-
macion en forma mas compacta y obtener una explotacion mas eficiente,
haciendo posible un aprovechamiento més completo de éstos. El pre-
sente trabajo tiene por objeto mostrar la manera cono se recolectan los
datos para posteriormente desarrollar un reordenamiento de los mismos,

con el fin de mejorar el almacenamiento asi como el aprovechamiento.

En el primer capitulo mencionaremos una breve historia de la publi-
cidad, comentando las formas de uso que el hombre le ha dado a través
del tiempo dependiendo de sus distintas necesidades de informacion. En
esta parte analizaremos los distintos medios qué actualmente son uti-
lizados para publicitar, destacando la efectividad de la television conio
medio para publicitar, asi como la importancia de la acumulacion y el

manejo de los datos objeto de estudio.



En el segundo capitulo establecemos las definiciones que utilizare-
mos a lo largo del trabajo, en la primera seccién profundizaremos en la
descripcion de la base de datos que contiene toda la informacion rela-
tiva al consumo televisivo, esta base se conoce con el nombre de Raw
Data, en donde se pueden observar todos los datos crudos del consumo
televisivo. Explicaremos lo mejor posible la composicién y el arreglo de
los datos que en él se encuentran, analizando sus defectos asi como los
atributos con los que cuenta. En la segunda seccién desarrollamos las
definiciones que sirven para el desarrollo del trabajo, de ahi la impor-
tancia del mismo.

En el capitulo tercero exponemos el nuevo modelo de explotacion
para los datos del Consumo televisivo, en la primera seccion delimitare-
mos los supuestos utilizados para nuestro imodelo, asi como el proceso
seguido para el desarrollo del mismo, en esta seccién asentamos la forma
de abordar el problema presentado. La segunda seccién desarrolla el
caso en donde sblo tenemos un televidente, el cual cuenta inicamente
con un canal para ver, esta seccion sirve para que el lector empiece a
utilizar las definiciones del capitulo dos, de ahi la importancia de ése

ya que de ahora en adelante utilizamos las definiciones ahi estableci-



das. La tercera seccién extiende el easo anterior, dando al televidente
la posibilidad de ver dos canales, en él explicamos la mayoria de los
casos posibles en el consumo televisivo. En esta seccién justificamos el
modelo desarrollado, dando las correspondientes pruebas matematicas.
En la cuarta seccidn generalizaremos el caso anterior, en esta parte de-
sarrollaremos el modelo en donde el televidente puede ver un nimero
fijo de canales, esta parte nos da la pauta para poder desarrollar el
modelo general. En esta seccién comprimimos toda la informacion del
televidente en una matriz denominada “matriz de consumo”, no obs-
tante que en los casos anteriores ya se habia incluido esta matriz, es
hasta este momento donde podemos realizar la construccion completa
de ella. Finalmente, en la quinta seccién desarrollamos el caso general,
en donde abarcamos toda la informacién del Raw Data. Ya con toda la
informacion describimos el proceso a seguir para calcular la Audiencia
de cualquier programa o de cualquier periodo de tiempo que se desee
conocer. En la implementacion de nuestro modelo llegamos a la con-
clusion de que los numeros que utilizdbamos excedian la capacidad de
memoria de los sistemas de computo, motivo por el cual desarrollamos

el cuarto capitulo, en donde analizamos el comportamiento de nues-



tras propuestas contra los sistemas reales, llevando a cabo los ajustes
pertinentes para solucionar la problematica. Los ajustes resultaron ser
simples, efectivos y no afectaron el desempeiio del modelo. Como puntc
final realizamos las conclusiones del trabajo, exponiendo nuestros co-

mentarios, resultados obtenidos y cuestionamientos.
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Capitulo 1

Introduccién

La venta, intercambio y compra de bienes y servicios son las actividades
econémicas mas importantes. Es curioso ver como estas actividades
surgen como una necesidad casi natural del hombre desde una etapa
muy primitiva, esto debido, a que un sélo hombre no puede llevar acabo
todas las labores necesarias para satisfacer sus necesidades primarias
e incluso sus lujos y caprichos personales, se ve forzado a empezar el

trueque de mercancias, él cual beneficiaba a ambas partes participantes.

Maés tarde se decide estandarizar el trueque mediante el estableci-
miento y la aceptacién de moneda como forma de intercambio. Poste-
riormente, el trueque deja de ser una necesidad y se convierte en una
actividad propia del hombre, naciendo asi los primeros mercaderes.

9



10 CAPITULO 1. INTRODUCCION

Con el establecimiento de los primeros mercaderes se inicia, de ma-
nera paralela, una actividad conocida como Publicidad, la cual consiste
en hacer llegar un mensaje de un cierto bien o servicio hacia los posibles
compradores de éste, ya sea para lograr una mayor demanda, obtener

la preferencia de los consumidores, entre otros.

Los inicios de la publicidad se observan en las civilizaciones de la
antigiedad, en donde inicialmente se utilizaron los muros de las ciu-
dades como medio para plasmar el mensaje dirigido a los posibles
adquirientes; por ejemplo en los muros de la antigua Roma se han
encontrado anuncios que indican la venta de una propiedad, de hecho
desde hace muchos anos los colores afuera de los establecimientos han
sido utilizados por algunas personas como publicidad particular, basta
observar que ain en nuestros tiempos las peluquerias conservan su pu-
blicidad de antano, la cual eonsiste en poner franjas sesgadas de color
blanco y azul que adornan sus paredes y que algunas veces también son
colocados en cilindros giratorios afuera de las mismas. En este sentido
es interesante reflexionar sobre la cantidad de publicidad que nos rodea

diariamente y que forma parte de la vida cotidiana.
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Otra de las modalidades de la publicidad es la que consiste en pro-
mover los productos de viva voz, incluso actualmente hay muchos tipos
de comercio que siguen utilizando la publicidad de esta manera, el claro
ejemplo de esto es el comercio ilegal, por ejemplo la venta de discos en
el metro o en la via publica donde los comerciantes compiten por atraer
la atencion de la gente en su entorno; aunque también existen locales

establecidos que utilizan especificamente esta publicidad.

La publicidad, como cualquier otra actividad ha tenido una evolucién,
el primer avance representativo de ésta se da con la llegada de la pro-
duccién masiva ocasionada por la revolucién industrial, se acrecenta
la necesidad de trasmitir de forma igualmente masiva la publicidad, la
vanguardia de la imprenta acarrea un importante avance en la publi-
cidad, donde era posible hacer un gran nimero de anuncios a un bajo
costo, de esta forma se alcanzaba a mas posibles compradores mediante
el volanteo y la distribucién de carteles, sin embargo, esta evolucion es-
taba limitada a aquellas personas que sabian leer, en esos tiempos los
grandes conflictos mundiales provocaron que la educacién pasara a se-

gundo término para la gran mayoria de los paises. En esta época en
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donde las ciudades no eran tan grandes como lo son actualmente, el rol
que desempenan los pregoneros fue fundamental para lograr el desarro-
llo de la publicidad, ya que era posible elegir lugares estratégicos por
donde pasara la mayoria de las personas, es ahi precisamente donde se

conglomeraban los pregoneros a recitar los anuncios.

Posteriormente a la creacién de la imprenta, la ciencia evoluciona
dando lugar a la radio, medio de comunicacién comun en nuestros tiem-
pos y por ende utilizado como via de publicidad por su gran alcance.
En sus inicios la radio no fue un medio utilizado para publicitar debido
al fenémeno social que ocurre con todos los medios electrénicos en sus
primeros anos el cual consiste en una escasa derhanda, lo cual obliga al
medio a elevar sus costos de adquisicién, todo ello lleva al medio a con-
tar con un corto alcance; por lo anterior la radio no apoyé la evolucién
de la publicidad sino hasta que logré tener la penetracion que la carac-
teriza actualmente. La radio solventé el problema de alfabetizacion que
limitaba a los carteles, sin embargo, carecia del impacto visual logrado

por los medios impresos.
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No fue sino hasta la creacién de la television (y especificamente
cuando ésta logré un gran alcance) que se dio la mds importante evolu-
cién de la publicidad, al principio este medio presentaba la misma
limitante tecnolégica que el radio, posteriormente, cuando superd el
fendmeno descrito anteriormente no pasé mucho tiempo para que se
notaran las virtudes de este medio para publicitar, poseia la virtud de
lograr un impacto audio visual que no lograba ninguno de los medios
anteriores, capturando asi la atencion del espectador, realizando un
mayor impacto sobre éste, de forma tal que provocaba una intencién

de compra con mayor posibilidad de llevarse a cabo.

Actualmente la television sigue siendo el medio que captura en
mayor medida la atencion del espectador, razén por la cual se utiliza
idoneamente para publicitar, no obstante que otros medios de comu-
nicaciéon como Internet estan cobrando relativa importancia, el facil
acceso de la poblacién a la television hace que conserve su preferencia,
otra razon de la preferencia para publicitar en television es debido a
que en ella se obtiene entretenimiento a un bajo costo [6]. Notese que

la television no siempre ofrece el mejor entretenimiento que la gente
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busca, sin embargo su consumo se ha ido formando casi como una cos-
tumbre. Este consumo se ha ido clasificando cada vez mas, al principio
la television ofrecia un entretenimeinto familiar (actualmenté atin ofrece
este tipo de entretenimiento) pero posteriormente, las necesidades de
los anunciantes (y a consecuencia de las mismas televisoras) provocaron
que los programas fueran dirigidos & un cierto grupo de personas con
caracteristicas similares, actualmente se pueden observar canales u ho-
rarios, o ambos, dirigidos a un grupo.especifico de personas, por ejem-
plo: ninos, amas de casa, padres de familia, adolescentes, etcétera. Pese
a que la radio también ofrece un facil acceso, el consumo de este medio
es distinto al televisivo, las personas utilizan normalmente la radio para
acompanar otras actividades diarias, como por €jemplo: conducir, coci-
nar o hacer ejercicio y muchas veces no ponen tanta atencién en ella
como lo hacen en la television, motivo por el cual la publicidad en este
medio no impacta ‘del mismo modo. Por su parte los medios impre-
s0s como revistas y periddicos son utilizados como vias de informacién,
el consumo en este medio es més especifico, las personas sélo leen las
secciones o articulos de su interés y muchas veces pasan por alto los

mensajes que no logran llamar su atencién. [7]
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Considerando la distribucién que tiene la television (de alrededor del
98 por ciento de la poblacién en todo el pais), y del tipo de impacto que
causa en los consumidores, podemos afirmar que la publicidad en este
medio es de gran importancia para los anunciantes y para las propias

televisoras ya que para ambos representa un gran negocio. [1]

Pese a que todos estos medios llegaban a una gran cantidad de
personas se desconocia la cantidad de gente que entraba en contacto
con ellos, por esto surge la necesidad de crear una medida que estime
dicha cantidad; la medida a utilizar es conocida como Audiencia o
Rating (por su nombre en Inglés). La Audiencia se calcula de forma
distinta para cada medio y muchas veces este cdlculo no es tan preciso
como se desearia. Las fallas en el cdlculo surgen por problemas bésicos
como conocer que es lo que ve, oye o lee cada persona, menos ain
saber que percibe o que es lo que realmente atrapé su atencion. Por lo
anterior se recurre a la toma de una muestra que otorga una idea global
de como es dicho comportamiento. De forma general, la Audiencia ha
sido adoptada por cada medio como un estandar para medir el nimero

de personas que son alcanzadas por un mensaje publicitario.
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En el presente trabajo nos enfocaremos a la Audiencia del medio
televisivo, por ello desde ahora, cuando hablemos del medio, se so-
breentendera que estamos hablando del medio televisivo y cuando men-
cionemos a los participantes del medio, nos referiremos a las cadenas
televisivas, agencias de publicidad, empresas y demds personas que uti-
lizan a la television como via para publicitarse. A continuacion des-
cribiremos brevemente la forma utilizada por el medio para calcular la

Audiencia.

La Audiencia es calculada de forma distinta en cada pais [2]. en
México se utilizaron distintos medidores de consumo televisivo, al-
gunos de ellos fueron los “Set Meter’s”, los cuales eran antenas que
capturaban todas las senales en un area o conjunto de personas de-
terminado, generando una muestra regional que pretende describir el
comportamiento global de la poblacion, los mas recientes medidores
son los “People Meter Mdviles”, los cuales son aparatos portatiles que
captan las sefiales a las que esta expuesta una persona a lo largo del dia,
con estos medidores se pretende capturar también el consumo de la ra-

dio. Los medidores que se utilizan actualmente son los “People Meter”,
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los cuales describiremos posteriormente. En otros paises la Audiencia
se calcula mediante el clsico levantamiento de encuestas, en las que
se pregunta a la gente cuales son los programas vistos recientemente,
capturando asi los modos y formas de consumo televisivo, dichas en-
cuestas son levantadas en diferentes lapsos de tiempo, ya sea de forma
diaria, semanal, quincenal, etcétera. En ambos casos se presentan ven-
tajas y desventajas propias del proceso de calculo, generalmente estos

problemas son de dificil correccion.

Los “People Meter” son aparatos conectados a los televisores, los
cuales capturan los canales vistos en cada minuto del dia por el te-
levidente, esta informacion es almacenada en varias bases de datos,
cada una de ellas destinada a un uso especifico, de esta forma se crean
distintas bases de acuerdo a sus necesidades de explotacion, pof cues-
tiones de volumen o espacio, en el proceso de construccion de estas
bases se limitan los datos en ellas, desechando informacién que podria
ser util para investigaciones detalladas. Cada una de estas bases por
construccion, es accesada por un sistema especifico, debido a que los

participantes requieren usar la informacién de los mismos se ven obli-
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gados a adquirirlos todos. Adicionalmente a los sistemas con sus bases
particulares, se ofrece a los participantes del medio la informacion del
Raw Data, sin embargo, debido a su tamano y al desconocimiento de la
posible explotacién de ésta es despreciada ya que es considerada com-
plementaria, sin darse cuenta de que en realidad es la base general en
la que recaen tudos sus sistemas y de hecho, con esta base de datos se
pueden realizar més y mejores andlisis de los que se pueden obtener de

los sistemas mencionados anteriormente. [2]

El Raw Data tiene una estructura peculiar, la cual se describira
posteriormente, por ahora basta decir que a causa de su estructura se
dificulta el aprovechamiento de los datos que contiene, esto ocasiona un
problema ya que se estan almacenando datos que presentan dificultad
de utilizacion, por tal motivo es que se propone la construcciéon de una
nueva base mdas compacta que contenga implicitamente todos los datos
del Raw Data, que proporcione mejoras tanto en el almacenamiento
como en la extraccion y el manejo de datos, es decir, una base que sea
consistente con su explotacién y de esta forma tener el mejor manejo

posible.
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Este punto es bastante importante si consideramos que cualquier
empresa del medi_o publicitario requiere del calculo de la Audiencia
y demds variables del medio, a consecuencia sufre este problema ya
que, gracias a la necesidad imperante del uso de esta informiacién estan
obligadas a almacenar la misma en bases que muchas veces no son tan
compactas como se quisiera. Es por esto que para ellas es indispensable
contar con una forma de acumulacién de los datos de forma inteligente,

en el sentido de poder obtener ventajas utilizables sobre la nueva base.

Observe que un anunciante elige el medio masivo mas adecuado
para cubrir sus objetivos publicitarios, por otra parte el medio televisivo
utiliza sus niveles de Audiencia para atraer a los anunciantes, utilizando
la Audiencia de forma directa o indirecta para establecer sus precios;
es claro que los participantes que fijan sus precios de venta de forma
directa con la Audiencia son los més interesados en lograr una mejor
puntuacién. Tal es el caso de la televisora TV-Azteca, la cual basa
sus ventas publicitarias sobre un concepto conocido como CPR [4], el
cual denotaremos como CPA; por su parte la otra televisora, aunque si

toma en cuenta la Audiencia, no lo hace de forma tan rigurosa como
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su contrincante, esta televisora asigna una tarifa fija a cada uno de sus
programas, de acuerdo a la Audiencia registrada estadisticamente en
periodos pasados, obligando al anunciante a comprar esos espacios Sin
la garantia de que su mensaje sera visto por un determinado nimero
de personas, de hecho, puede suceder que su mensaje no sea visto por
la cautidad de gente que él hubiese planeado; pero gracias a la amplia
cobertura que Televisa mantiene en la poblacién, se puede dar el lujo

de establecer estas politicas. (5]

El costo por punto de Audiencia o CPA. como su nombre lo indica
es el precio que se pacta pagar por unidad de tiempo por cada punto
porcentual de Audiencia que se obtenga, de esta manera, el precio de
un anuncio publicitario depende de la cantidad de CPA que alcance, es

decir, el precio es una funcién de la Audiencia.

Las empresas publicitan en algunos prograinas de acuerdo a su nivel
~ de Audiencia y al tipo de gente al que se pretende llegar, esto es, las
empresas buscan el programa més adecuado para su producto, de esta
forma, una marca de cosméticos preferird un programa dirigido a mu-

jeres, por ejemplo telenovelas. mientras que una cerveceria elegird un
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programa. enfocado a hombres, como los eventos deportivos. En con-
secuencia, la Audiencia de los programas es de gran importancia para
las cadenas ya que de ésta depende el interés de los anunciantes y el
grado de sus ingresos. Ademas, gracias a la cobertura tan amplia con la
que actualmente cuenta la television, los anunciantes deciden utilizarla

para publicitarse ya que en ella obtienen un costo por millar muy bajo.

[7]

Por todas las razones expuestas anteriormente este trabajo plantea
la creacion de una nueva base que haga posible una mejor explotacion,
un almacenamiento menor que sirva de soporte para realizar mas y

mejores estudios.



Capitulo 2

Definiciones

Considerando que el lector no estd familiarizado con los elementos de
la operacidn televisiva, en este capitulo se explicaran las definiciones

necesarias para continuar con el desarrollo posterior.

En la primera seccién describiremos la base de datos del consumo
televisivo, por su parte en la segunda seccién enunciaremos las defini-

ciones que son utilizadas frecuentemente en este medio.

2.1 El Raw Data

‘£l Raw Data, como ya se mencioné anteriormente, es una base que
almacena todos los datos de consumo televisivo. Para comprender su
composicion es necesario entender el funcionamiento de la recoleccién

23
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de los datos que lo forman, asi como los sistemas y procedimientos
que se utilizan para determinarlo y posteriormente, la forma como se

utilizan dichos datos.

Designamos por universo al conjunto §2 formado por todos los In-
dividuos u Hogares que cuentan con television. IBOPE-AGB México,
es la empresa dedicada a la recoleccion y célculo de los datos necesarios
para la obtencién de la Audiencia, considera un universo de individuos
y hogares con un total de 47,894,995 personas y de 11,140,838 hogares
que representan al 46.5 % y 47.5 %, respectivamente del total de la
poblacién, a cada uno de estos casos se les asigna un cierto peso de-
pendiendo de la ubicacién geografica asi como socio-econémica de la
misma, todo ello con objeto de representar al universo de la mejor ma-
nera posible. Debido a los habitos de consumo televisivo, la muestra se
toma en los hogares. teniendo como base priucipal las tres principales
pit1dades del pais: D.F., Guadalajara y Monterrey, asi como una mues-

tra de otras ciudades que representan a todo el universo de estudio.[1]

Al principio la muestra estaba formada unicamente por hogares,

pero después se extendié a las personas de esos hogares, formando
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ahora “dos muestras”, que en realidad es la misma pero medida so-
bre individuos y sobre hogares. Al formar estas muestras se pretendia
obtener los datos més relevantes del consumo televisivo, pof ejemplo
la cantidad de minutos vistos en un canal, asi como la forma en que
este consumo se distribuia a lo largo del dia; o por ejemplo las ca-
racteristicas socio-demograficas del individuo u hogar. Posteriormente
se fueron agregando caracteristicas o se ampliaron algunas que ya se
tenian, por ejemplo se extendieron las clasificaciones al demografico
para tener un refinamiento mas especifico de la poblacién. Actualinente
podemos saber hasta la posiciéon que ocupa el televidente en la familia,
esto es, podemos saber si el televidente es el jefe de la familia, la ama
de casa, etcétera; asi como también podemos conocer otros datos como
su edad, nivel socio-econémico, clasificacion psicoldgica, etcétera. Es
por esto que los datos obtenidos adoptaron una estructura en la cual
se describia de manera sucesiva todos los datos anteriores, sin importar
que esta estructura no fuera la mejor forma de acomodar los datos,
complicando asi los calculos necesarios para la obtencion de la Audien-

cia; a continuacion describiremos exactamente como estd conformada

esta estructura.
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La empresa IBOPE-AGB utiliza medidores de consumo- televisivo,
mejor conocidos como “People Meter”, con ellos logra estimar el con-
sumo de television de la muestra y por consiguiente logra- estimar el
consumo de television del universo. El “People Meter” esta conectado
a la television y registra todos los movimientos que el televidente hace
mientras ve la television, asi como también registra los periodos en los
cuales no hubo consumo alguno. Finalmente, para identificar al tele-
vidente se utiliza un método que consiste en lo siguiente: el “People
Meter” tiene su propio control remoto, éste debe ser utilizado por cada
miembro de la familia de forma similar, la diferencia radica en la forma
de encenderlo, cada individuo cuenta con un botén especial para re-
alizar esta funcion, con esto se conoce a la persona que esta viendo
la televisién, para poder lograr efectividad en su uso se da una capa-

citacion previa a la familia en donde se va a instalar el “People Meter”.

2]

Cada “People Meter” mide diariamente el consumo en minutos de
cada televisor en la muestra, que al final de cada dia envia los datos

a la central de IBOPE-AGB (los dias se miden de las 2:00 a.m. a la
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1:59 a.m. del dia siguiente), una vez ahi se concentran-en un sistema
llamado POLLUX donde se procesan y limpian mediante criterios de
exclusion determinados de antemano, para finalmente acomodarse en

la estructura que describimos a continuacion.

El sistema POLLUX genera diariamente dos archivos, uno para
hogares y otro para individuos, ambos en ciédigo ASCIL. Cada archivo
contiene varios registros, éstos aparecen tantas veces como individuos
u hogares sean contemplados. Los registros inician con las letras Z,W
y D que indican el identificador, peso y demografico del hogar o
individuo respectivamente. Luego de estos registros se encuentra la
descripcién del consumo de los canales por posicion, ésta inicia con la

letra X y termina con la letra F.

Cuando existe actividad en algiin canal se iniciara con la forma XD0
y posteriormente se registraran las letras A y B seguidas por la cantidad
de minutos no vistos y minutos vistos respectivamente, de este modo,
las letras A y B aparecen tantas veces segiin sea la cantidad de cambios
que se ejecuten en el dia, obsérvese que esto se hara hasta que la suma

de minutos vistos y minutos no vistos sea igual a 1440. En caso que
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no exista consumo de algin canal la forma de expresarlo sera con las
letras XF. A lo largo del presente trabajo supondremos que existe un

numero fijo y finito de canales.

Como puede observarse por la descripcién anterior, la estructura
del Raw Data contiene una gran cantidad de datos, muchos de ellos
cuentan con una dificil utilizacién debido a que cada individuo u hogar
contiene una descripcién total de los canales existentes, no obstante que
muchas de las personas u hogares no consumen todos los canales, ya
que no todos cuentan con el sistema adecuado para poder disfrutarlos.
Asi por ejemplo, una persona comin unicamente consume canales ofre-
cidos en television abierta, en consecuencia, el Raw Data, en la parte
correspondiente a estas personas, podria reducirse solo a estos canales,
sin perder informacion, ademas con esta reduccion podemos facilitar el

almacenamiento del Raw Data.

El enfoque utilizado en este proyecto se basa en la idea de trans-
formar los datos del Raw Data en un formato méds compacto sin que
este plerda informacién, es decir, en una base mas simple, reducida,

con mejor funcionalidad y mejor proceso de almacenamiento. La base
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que construiremos comenzara por la reduccién de todos los datos no re-
presentativos. Basicamente podemos decir que reduciremos los datos en
donde el Individuo u Hogar no haya visto la- television, contemplando
s6lo aquellos lapsos del dia en donde se tuvo encendido el televisor.
Posteriormente, arreglaremos los datos de manera compacta. A con-

tinuacién mostramos un fragmentro del Raw Data para ilustrarlo

20041003

Z9900004

Ww1883.32

D41101

XF

XF
XDOAG694B50A696F
XF

XF
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En la figura anterior podemos observar que el dia 3 de octubre de
2004, la familia (Z) nimero 9900004, representa en la muestra a un total
(W) de 1,883.32 familias del universo. Las caracteristicas demograficas
de esta familia se describen en el tercer renglén, la letra D indica el inicio
de la descripcion, los digitos posteriores corresponden a las siguientes

caracteristicas:

o Nivel socio-econémico: Se divide en digitos del 1 al 4 los cuales
representan los niveles Bajo, Medio Bajo. Medio y Alto, respec-

tivamente.

e Ubicacién geografica: Se divide en numeros del 1.al 4, los cuales
representan el D.F., Guadalajara, Monterrey y el interior del resto

de las ciudades que se utilizan en la muestra. respectivamente.

e TV Paga: El 0 y el 1 representan si el Hogar cuenta o no cuenta

con un sistema de paga para la televisién, respectivainente.

o Multivision: Indica si la televisiéon cuenta con sistema de multi-
vision, nuevamente 0 v 1 son los estatus posibles y representan el

tener o no tenerlo. respectivamente.
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e Cablevisién: Funciona del mismo modo que el punto anterior.

e Ninos de 0 a 12 afios: Indica si el Hogar cuenta con ninos de 0 a
12 anos, el 1 y 2 representan tener o no tener ninos de esa edad,

respectivamente.

e Numero de televisores: Los digitos 1 v 2 indican si el Hogar cuenta

con una o con mas televisiones, respectivamente.

e Teléfono: El 1 y 2 representan el hecho de tener o no tener

teléfono, respectivamente.

e Zona geografica: Se divide en nimeros del 1 al 6, los cuales repre-
sentan a las zonas: Centro, Oeste, Noreste, Sur, Golfo y Noroeste

de la Repiblica Mexicana, respectivamente.

La descripcién del cédigo D41101 de la figura anterior, indica que
la familia es del D.F., cuenta con sistema de paga para la television, no
tienen Multivisién, pero si tienen Cablevision. [3] Del resto del cédigo

se puede determinar que:
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No vieron el primer canal

No vieron el segundo canal

El tercer canal lo vieron de la siguiente manera: no vieron los
primeros 694 minutos del dia, el dia comienza a las 2:00 a.m.,
después lo vieron durante 50 minutos y finalmente lo dejaron de
ver durante 696 minutos. Note que la suma de minutos es igual

a los 1440 minutos del dia.

No vieron el cuarto canal

No vieron el quiuto canal
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2.2 Definiciones Generales

Un medio es un canal de comunicacién por el que se puede emitir un
mensaje publicitario, por ejemplo, la prensa, la radio y la television.
Consideraremos a la publicidad como el término que se utiliza para
referirse a cualquier mensaje destinado a un cierto publico, cuyo obje-
tivo principal es fomentar la venta de bienes y servicios. Un soporte
publicitario es un espacio fisico y temporal del medio, utilizado para

enviar un mensaje publicitario. [3]

El conjunto C de canales estard compuesto por nimeros naturales,
esto es C={0,1,...,m}, donde 0 representa elvcanal en donde la tele-
visidn esta apagada y m la cantidad de canales disponibles. Nétese
que ca,dé canal por si mismo es un soporte publicitario, a excepcién del

cero, el cual no satisface tal condicidn.

El universo (2) de personas que pueden entrar en contacto con
la televisién estara representado por una muestra de televidentes, en
nuestro modelo consideraremos a 7  como el conjunto de esos televiden-

tes. Denotaremos con t, al z-ésimo televidente, asi 7 ={ty,ts,...,t,}.
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Ademads, cada televidente en 7 podré elegir ver cualquier canal de C

siempre y cuando tenga acceso a él.

Sea M el conjunto de los 1440 minutos de un dia, que los canales,

denotaremos a este conjunto con nimeros naturales, de esta forma

M ={1,2,. _ 1440}.

La exposicidén es una funcién ¢ : M — C dada por ¢(p) = ¢ con
e My ceC, esta funcién indica el canal visto por el televidente en

el p-ésimo minuto.

La cantidad de gente que entra en contacto con la publicidad de un
mensaje se considera como la Audiencia, la cual indica, en promedio
por minuto, la cantidad de gente que fue alcanzada en un periodo de

tiempo determinado.

Los Encendidos son un conjunto E, formado por todas de personas
que estan viendo la television, en nuestro estudio nos enfocaremos en
la cardinalidad de este conjunto para obtener otras medidas de interés.
Definimos a los GRP’s (Gross Rating Points), como la suma por mi-

nuto promedio de puntos de Audiencia acumulados en un periodo de
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tiempo mayor o igual a una semana, por ejemplo: en periodos anuales,

semestrales, mensuales o durante la vigencia de una campana. (3]

El Alcance de un periodo o programa, sera el porcentaje de per-
sonas expuestas a la television al menos un minuto del periodo o pro-
grama. La Frecuencia serd el promedio de veces que la Audiencia
esta expuesta en un periodo determinado, es decir, es el cociente de los

GRP’s entre el Alcance. [3]

Designamos como grupo objetivo a los subconjuntos de 7, con
una caracteristica especial de estudio, por ejemplo, amas de casa, padres
de familia, nivel socioeconémico, etcétera. Estos subconjuntos son de
gran utilidad para analizar el éxito de una campana publicitaria dirigida

a un grupo objetivo determinado. (7]

Sea t € T un televidente, diremos que ¢ estuvo viendo la television
i mantuvo encendido su televisor por mas de un minuto y cumple
ciertos criterios de seleccién, por ejemplo: la televisiéon no ha estado
encendida en el mismo canal durante mds de 12 horas consecutivas,

estuvo viendo un canal por mas de 30 segundos, etcétera. De este modo.
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el tiempo visto serd el conjunto V formado por todos los minutos del

dia en los cuales el televidente estuvo viendo la television, es decir,

V= {1 e M| d(u) # 0}.

La definicién anterior sugiere, de forma natural construir conjuntos
cuyos elementos se encuentren ordenados de forma sucesiva. Definimos
a los segmentos vistos, como los conjuntos de minutos s‘f’;l_, donde
a; representa el minuto del dia en donde el televidente encendio la
television por i—ésima ocasién vy la estuvo viendo de manera sucesiva
desde el minuto a; hasta el minuto b;. El minuto b; representa el ultimo
minuto donde el televidente estuvo viendo la television, es decir, el
minuto b; satisface que ¢(b; + 1) = 0; en caso ‘dé_que el televidente
haya visto la television durante todo el dia consideraremos a b; como
el minuto 1440.. Nétese que esta definicion incluye todos los posibles
segmentos del dia, incluso aquéllos que constan de sélo un elemento,
a l—(ﬂ)s cuales Hlanraremos segmentos triviales, ademas, por definicion de.
M, los segmentos estan ordenados de manera creciente, ya que heredan

ese orden de M.

Sea n el mimero de segmentos de un dia, nétese que n € [0, 720],
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ya que a lo largo de uu dia, a lo m4s, el televidente puede encender y
apagar la television en cada minuto del dia, de este modo el nimero de
segmentos esta acotado superiormente por 720; del mism(; ﬁodo, puede
suceder que no exista ninglin segmento a lo largo del dia, esto ocurre

si V=0, por lo tanto n esta acotado inferiormente por cero.

Sea S el conjunto de segmentos del dia, denotaremos a sus elementos

de la siguiente manera S = {s% s%

ay*vagr "

., s}, por simplificacién los

denotaremos como {s;.$s.....5,}.

Introduciremos una definicion matemética general, para después

poder aplicarla a nuestro problema.

Sea A un conjunto no vacio, definimos una particién de A como

la familia (A;)%_, que satisface:

De este modo, en nuestro caso tenemos varias particiones, la primera

de ellas es la particion del conjunto M, la cual esta formada por la



38 CAPITULO 2. DEFINICIONES

familia V, V% a su vez S, S€ es una particion de V. Donde S€ es el
conjunto de minutos en los cuales el televidente no estuvo viendo la tele-

vision, es decir, cuando estuvo viendo el canal cero; asi

S°= {p e M| ¢(u) =0}=M\S.

Sea ¢ un canal visto en un segmento no trivial s, C S. Definimos a
los periodos de c en s; como los conjuntos ¢; = {p € s; | $(u) = c}-

Es importante resaltar lo siguiente:

cU(a) =5 Yee{l.2,...mj; € {12, ...,n} (2.1)

Ucecc-L—_-Si Vi€ {1.2,...._”} (22)

Asi, los periodos de los canales en un segmento dado, forman una
particién de éste, es decir, el i-ésimo segmento tiene una particion dada
por (¢;)Z,, de hecho puede ser que podamos reducir esta familia ya que
10 necesariamente todos los canales se ven en un periodo dado, o incluso
puedéﬁ existir canales que el televidente no vea durante todo el dia, de
este modo existen ¢ € C tales que ¢; = §) para algunas c € {1,.... m}.

no obstante la familia completa garantiza una particién de s;.
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Sean ;v o dos minutos de ¢;, diremos que f; y fa Son conexos
st y s6lo si | iy — pua §< 1, de esta manera, denotaremos a ¢;; como
el j-ésimo conjunto conexo de minutos del segmento :-ésimo, donde el
televidente estuvo viendo el canal ¢. Observe que en los periodos de un
canal no necesariamente existen elementos conexos, de hecho pueden
existir casos en donde cada elemento no sea conexo con cualquier otro

del conjunto.

Estas definiciones se ilustraran posteriormente con objeto de dejar

clara la idea de las mismas.

Gracias a las definiciones anteriores podremos modificar de manera
facil el modelo con fin de adaptarlo a cualquier cambio que pudiese
presentarse, ya sea en el tamarno de la muestra, la cantidad de canales,

etcétera. Esto resulta util debido a que estos cambios son frecuentes.



Capitulo 3

Un Nuevo Modelo de
Explotacion

Para trasformar el Raw Data en una base de mejor explotacion cons-
truiremos, para cada televidente, la matriz asociada a cada uno de
ellos, el objetivo de la matriz de consumo es almacenar, de forma mas
reducida, la misma informacién que presenta el Raw Data para cada
televidente. La existencia de la matriz de consumo estara en funcién
del consumo que haya tenido el televidente, es decir, existira si el tele-
vidente estuvo viendo la television durante el dia. Su construccién es
importante debido a que cada rengldon de ella representaré la cantidad
de minutos que el televidente estuvo viendo el canal que corresponda a
dicho renglén, por su parte, en las columnas de la matriz de consumo
podremos conocer el total de minutos vistos por el televidente cada

41
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ocasion que encendio la television asi como el niimero de ocasiones que

lo hizo el cual es equivalente al mimero de columnas existentes.

3.1 Hipdtesis y Metodologia del Modelo

Para nuestro modelo supondremos que cada televidente puede ver, ya
sean cero minutos o bien un total de 1440 minutos, o cualquier nimero
natural contenido entre estos dos. El dia empezari a las 2:00 hrs. y

terminara a la 1:59 hrs. del dia siguiente.

Con objeto de poder reconocer a cada televidente conservaremos
su identificador, su peso en la muestra, su demografico y su matriz de
consumo a la cual denotaremos como mec, en caso de que no exista se
conservardn solo los primeros pardmetros. Esto servira para la recons-

truccion total del Raw Data.

Sea t, € T un televidente fijo, supondremos que t, vié m canales
en el dia, durante n segmentos, conm € Cy 0 < n < 720. Ademas, en
cada minuto ¢, puede ver un sélo canal, esto es. si en el minuto z esta

viendo el canal ¢ y el canal r, entonces g = .
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Inicialutente contemplaremos el caso en el que sdlo existe un tele-
vidente, él cual puede ver sélo un canal, comentaremos las simplifi-
caciones que este caso presenta y aprovecharemos su estructura para
iniciar nuestro desarrollo posterior, nos daremos una idea del almace-

namiento asi como la manera de extraccion de los datos en la nueva

base.

Posteriormente desarrollamos el caso de un televidente con dos cana-
les, esta vez el problema necesitara de gran parte de nuestras defini-
ciones, con las cuales podremos desarrollar de mejor manera su estruc-
tura y trataremos de dejar clara la ides de los segmentos asi como su

particién.

Una vez comprendido el caso anterior, nos daremos a la tarea de
explicar su generalizacion, es aqui donde desarrollaremos gran parte del
trabajo ya que, una vez completado este caso procederemos a explicar
el problema del Raw Data en su totalidad, es decir, donde existen z

televidentes y m canales.

La idea central a lo largo de todo el trabajo es la particién del dia en
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segmentos que representen los intervalos de tiempo que el televidente
estuvo viendo la television. Una. vez identificado este tiempo debemos
analizar el comportamiento del televidente, con objeto de conocer el

consumo de cada canal.

En todos los casos anteriores, definiremos una funcidn que comprima
cada segmento en un numero, dando las explicaciones necesarias para
poder hacer esto, asi misnio seguiremos la misma idea para proceder a
la extraccion de estos datos. Desafortunadamente nuestra compresion
no identificara el minuto inicial de cada segmeuto, motivo por el cual
aJmacenaremos esta informacidn para cada televidente por separado, en
el desarrollo posterior observaremos que este alimacenaniento es de gran

utilidad ya que sirve de base para reconstruir el consumo televisivo.
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3.2 El caso inicial

Sean t un televidente y 1 el dnico canal que puede ver ¢, como se puede
apreciar desde el principio este caso se reduce a ver o no ver la television,
es decir, el problema se reduce a un problema binario, donde cero y uno

representan no ver y ver la television, respectivamente.

Note que aqui, como s6lo puede ver un canal, Jos segmentos vistos
coinciden con los periodos del canal uno. por este motivo la extraccion
es simple ya que el aimacenamiento guardard el mismo numero tanto
para el segmento como para los periodos del canal uno en cualquier
segmento dado, ademds la matriz de consuino de t es en realidad un

vector en R", donde n es la cantidad de segmentos que ¢ vio en el dia.

Finalmente, ndtese que este caso sugiere e forma natural una ge-
neralizacion a través de los canales, va que intuitivamente es mas facil
agregar renglones para construir una matriz y después hacer lo propio

con cada televidente.

Este caso sirve para dar una idea del comportamiento inicial del

problema que estamos tratando. en la siguicute seccion pretendemos
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interpretar totalmente las definiciones establecidas anteriormenteé.
A continuacién ilustramos los segmentos, mismos que coinciden con
los periodos del canal, por ello no marcamos diferencia alguna, las di-

ferencias se veran en los casos posteriores.

Segmentos

1 a, b, a, b, 1440
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3.3 Un televidente con dos canales

Sean t un televidentede T v 1 y 2 dos canales de C.

A diferencia del caso anterior, cuando ¢ encienda el televisor, podrd
elegir ver entre los canales | y 2, claramente esto hace que los periodos
de los canales 1 y 2 sean de cardinalidad menor o igual a la de los

segmentos correspondientes.

Nuestra labor en este caso es dejar claro el proceso de separacién
de los segmentos en los periodos de los canales, para ello usaremos la
funcidn ezposicion (¢), ya que con la imagen de esta funcién sabemos

el canal visto por t en cada minuto u de! dia.

Sea & = {s1,82....,5,} el conjunto de los segmentos vistos por ¢
durante el dia, el subindice 7 € {1,2....,n} representa los minutos a;
y b; donde ¢t encendid y apagé respectivamente el televisor por :-ésima

vez en el dia.

A continuacién mostramos los periodos de los canales en este caso:
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Periados de los canales de Sk
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Para transformar estos n segmentos en mimeros, definimos Ja si-

guiente funcién:
Sea s; C &, definimos: ¢ : P(S) —/N dada por

p(s:) = p(s%) Z 2%k

ﬂesni

Dondé P(S) representa el conjunto potencia de S

A continuacién enunciaremos una Proposicién con las propiedades

de la funcién .
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Proposicion 1 Sean s; el i-ésimo segmento del dfa, n el total de seg-
mentos del dia y ¢; los periodos del canal ¢ en el i-ésimo segmento, se

tienen las siguientes propiedades:
L g(s:) = (s} = 22+ —1
2. ple) <p(si) Vie{l,2,...,n}yVceC
3. p(s) = T2 ple) Vi€ {1,2,...,n)

La igualdad en la segunda propiedad se cumple si y sélo s1 ¢ vib el
canal ¢ durante todos los minutos del segtmento s;, es decir, en caso de

que ¢;=S§;.

En la ultima propiedad, la igualdad se cumple para cualquier seg-

mento ya que estamos sumando sobre todos los canales.
Demostracion:

L. Por definicién s; = s% = {aja; +1... ., b;}, de este modo

) b, b,—~a
(p(szl‘) — Z Qb.'-y — Z 2b,—p = Z 21 — 21},‘*&;4’] -1
=0

b, n=a,
I l‘l'€5ni
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2. Nuevamente, por definicion ¢; C s;, de este modo |¢;| < |si, en-

tonces ¥, puee; 2274 < Ty jues, 2274, por tanto o(c;) < p(s;) Vi€

{1,2,...,n}.

3. Sean ¢,d dos canales distintos, note que ¢: Nd; = @, ya que s
existiera p € M tal que i € ¢;Nd; entonces t vid, en el minuto y,
el canal ¢ y el canal d. lo cual es imposible ya que por hipétesis
¢ # d. Por lo tanto ¢; Nd; =, ahora basta notar que en s;, t vio
alguno de los m canales, por {o tanto para cualquier u € s; existe

un unico ¢ € C tal que &(u) = ¢, por lo tanto (s;) = S, (i)

Observe que los periodos de los canales no se intersectan entre si.

Ademas, por la Ecuacién 2.2 tenemos que

m

o(s:) = (UL c) = Y o(c)

¢e=)

Aplicando la funcién ¢ a cada segmento de S obtendremos n mime-
ros que describen perfectamente el consumo del televidente. Estos
numeros son distintos de cero ya que en caso de tener un sélo elemento

p toma el valor uno. Adémas. cada mumero almacenado es diferente
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para cada canal ya que la funcién ¢ es inyectiva, lo cual nos es de uti-
lidad para proceder a la extraccién de los datos una vez que éstos sean

almacenados, asegurando la unicidad del canal visto.

Es importante mencionar que aunque los segmentos estén asociados
por la funcién ¢ a numeros distintos de cero, pueden existir ¢ € C para
los cuales ¢(c) = 0, es decir, ¢; = 0, Vie {1,2,...,n}. Sieste es el
caso, omitiremos el canal ¢ ya que no contiene informacién relevante,
salvo la ausencia de consumo de ellos, lo cual puede caracterizarse me-

diante la eliminacidén de su registro en la matriz de consumo.

Con estos datos podemos formar la matriz de consumo de ¢t . El
siguiente esquema ilustra la forma de cada una de estas matrices, donde
Aj; representa el j-ésimo conjunto de minutos conexos, contenidos en

el segmento 2-ésimo, en que el televidente estuvo viendo el canal A

it Lig «o0 im0 Lep k2 -0 Lia
210 212 o0 2in o %l 22 o 2k

Una vez que tenemos ordenados los datos en la matriz de consumo

debemos explicar y justificar su extraccidn, sin embargo, esto lo tratare-
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mos en [a siguiente seccidn, con el propdsito de dar una idea mas gene-

ral, ya que en ese caso tendremos m posibles canales.
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3.4 Un televidente con sistema de cable

En este caso consideraremos nuevamente la existencia de un solo tele-
vidente £, el cual puede elegir entre los m posibles canales de C y ve la

television durante n segmentos del dia.

Nuestro primer paso es transformar estos n segmentos en numeros,
de la misma manera que el caso anterior usaremos la funcién ¢ para
hacer esto. Ademés, por construccién inicamente almacenaremos los

canales ¢ para los cuales p(c) # 0.

El siguiente esquema ilustra a la matriz de consumo de ¢:

Segmentos
S Ce e Sn,
/ 1 11‘1 11‘2 A Il,n 1n,1 1n'2 e 1n)n
canates 2 21.1 ‘21\2 T 21,11 ot 2n.l 2n,2 e 2»,11
m kii kia oo kin oo kay kna o0 knm

)

Note que con la Propiedad 1 de la Proposicion 1 podemos saber
la longitud del intervalo s; para cualquier i, basta con despejar el ex-
tremo final del intervalo ya que el extremo inicial (a;) ya lo conocemos,

recuerde que este dato lo almacenamos por separado.
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La propiedad anterior establece que:
p(ss) = et —

Despejando a b; tenemos:

_ In{yp(s:) + 1)

b;
In2

a,-—l

Lo que reduce considerablemente el almacenamiento de esta parte
del Raw Data, ahora continuaremos con la descripcidn del proceso de

extraccién, pero antes enunciaremos la siguiente proposicion.
Proposicién 2 Sea w €N, tal que w > 2, entences:
w~1
2>y 2
=1

Demostracion:

Obsérvese que 2*¥ = 2 » 2¥~! entonces
v — 2w—1 1+ 2‘w—1

2 =27 4227

2w — 2w—l + 2w—‘2 + 210—-2



3.4 UN TELEVIDENTE CON SISTEMA DE CABLE 55
2 =2 ety 2R 400
24 =27 4T 2P 4242
w—1
2= 242
i=l
dado que 2 > 0, tenemos que
w—1
2 3
=1
|

Esta proposicidn sera de gran utilidad va que gracias a ella podremos
establecer criterios para la extraccidn de datos. El primero de ellos se

basa en el siguiente lema:

Denotaremos a |-} como la funcién menor entero.

Lema 1 Sea g un mimito de un segimento fijo s; v sea ¢ un canal fijo

contenido en la matriz de consumo, entonces:

p(c;)

e

es impar si v sélo $1 t vio el canal ¢ en el mimito 4, en otro caso es

par.
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Demostracion:

Note que existen dos posibles casos:

l. I E ¢, )
2. p g

Sin pérdida de generalidad, en el primer caso, supongamos que
¢i = {p1, 42, --., =} Entonces p = p¢ para algin £ € {1,2,...,z}.

Ademas, por definicién de ¢, tenemos que

() e 2r obmmgpobima g obike Ly Qb
2bi—pe - 2bi“ll£ - 9bi—p.

B Qbi—pr 4 9bi~pr . Dbi—ke-d obi—ie  Obi~pery 4oL Obi—pa
- b —pg + Obi —pug obi—p¢

T S——— —\7
I Ir 111

Notese que para cualquier € € {1,2,...,2}, se cumple que [ﬁ(—ﬁ-ﬂ

es impar ya que:

e El sumando [ siempre es par, pudiendo se cero si € es el primer

minuto del segmento

¢ El sumando /7 siempre es uno y
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e E} sumando II] siempre es menor que uno por la proposicién

anterior.

Analogamente, en el segundo caso, /1 no existe, porquie ¢ no esta
viendo ese canal, es decir, 4 & {1, 4o, . . ., 2}, Sin embargo, el sumando

I es par y el sumando 7J7 es menor que uno.

Por lo tante-ettérmino [;,[C_,),] es impar si y solo si ¢ vio el canal ¢
en el minuto u; sera par cuando ¢ no vié el canal ¢ en el minuto u.
|

Con ayuda de lo anterior describiremos el proceso de extraccién de

los datos almacenados en la matriz de consumo.

Sea A la matriz de consumo de . El proceso a seguir para la ex-
traccién de la Audiencia de un cierto canal fijo ¢, en un periodo arbi-

trario del dia, P = [u,v] C M, se describe a continuacidn:

Debemos verificar que ¢ esté en A, ya que si no estd presente, la

Audiencia de ¢ en cualquier periodo del dia es cero, en especial en P.

Si el canal ¢ se encuentra en A debemos empezar por reconstruir los
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segmentos, es decir, obtener los extremos finales de cada segmento. Una
vez hecho esto, debemos buscar los segmentos para los cuales s;N\ P % @,
obsérvese que si no existen segmentos que tengan minutos en comun

con P indicard que la Audiencia de cualquier canal en P es cero.

Nétese que si existen segmentos de S que coincidan con P, entonces:

o P estd contenido en segmentos sucesivos de S, en caso de estar

contenido en mas de un segmento; y

o Pueden existir minutos u € P tales que p« ¢ s; para ninguna

i€{1,2,...,n}.

Por estas observaciones supondremos, sin pérdida de generalidad,

que S, Siry,-.., 8 son los segmentos que coinciden con P, donde

1<:<k<n

Si ¢ esta presente en A, debemos buscar sobre el renglon correspon-
diente las entradas ¢;, ¢;p, - .., ¢ y extraer aquellas que sean distintas
de cero. Nuevamente, si todas las entradas son idénticamente cero im-
plicard que la Audiencia de ¢ en P es cero. Ademds, ndtese que si

w(ee) = p(s¢) para algin ¢ € {i,2+ 1,...,k} indicard que el canal ¢
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se vio durante todos los minutos de s; y la extraccién de este canal se

reduce a conocer la duracién de este segmento.

Sin pérdida de generalidad, supongamos que P se intersecta con los
periodos ¢;, ¢iyy, - . -, Ck ¥ que las entradas de ese renglén son diferentes
de cero, también supongamos que |¢;| < |s;] Vi€ {5 i+1,...,k}. Es

importante destacar que:
e P g 8;, O

e PDs;

Obsérvese que si P D s; tendremos que considerar a todos los minu-
tos de s;, por el contrario, si P C s5; debemos encontrar aquellos minutos
que coincidan en ambos, ya que el primer supuesto es mas simple nos

enfocaremos primero al segundo caso.

Sea 5; un segmento y sea ¢ un canal visto en este segmento. Por las

Ecuaciones 2.1 y 2.2 tenemos que:

elci) + ¢((a)) = o(si) (3.1)

ya que ¢; N () = 0.
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Para obtener la Audiencia de c en P debemos saber cudntos-minutos
se estuvo viendo este canal en este periodo, para conocer esto debemos

reconstruir el consumo de ¢ en s;.

La forma mas facil de hacer esto es conocer los minutos de s; para los
cuales se empezd y se dejo de ver ¢ respectivamente, para ello definimos

lo siguiente:

Sean s; un segmento y ¢ un canal visto en s;, es decir, s;Nc, # @, v sea
Ci = Uy, Mo, - - -, Hp, definimos a los minutos de s; en los que se empezd
y dejo de ver, el canal ¢ como los minutos a,; y b;j, respectivamente,
en donde

a‘\J:p’J con ]:{1\335>~p_1} Y

bi.j = Uu; con _7 = {2,436,“ . »p}

Nuestro objetivo es obtener a x; en un segmento, para lo cual usa-

remos la siguiente proposicion.
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Proposicion 3 Sea s, C S un segmento y sea ¢ un canal visto en este
segmento, tal que p(¢;) # (s;).

Entonces, el primer minuto de s; en el que se vid el canal ¢ esta

dado por:
o [t
' in?2
Demostracion:
Sea ¢; = {ui, p2,-.., 1y} un conjunto de minutos, de este modo

L = @iy para alguna j € {1,3,5,...,p — 1} y p; = b;i; para alguna

J € {2,4,6,...,p} y sea s; = {a;, aiy1,-...b;}. tomando los elemen-

tos de ¢; tenemos que s; = {@i, Qiy1, .. - M1 lps- - - 0i}, €n donde
0«:</-£1S S#prn
Como
b, —
ple) = 2+
HEC;

Entonces ¢(c;) > 25°# | despejando a 1, tenemos que

p(c:)
‘26\"’#! Z 1
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ya que In(2) > 0

s b, ()

Nétese que el término l“(;'; (2’"' ) no necesariamente es un entero. sin
b b. 1 . In{p(es))
€moargo o; y i St 1o son, por tanto necesitamos que —y 5~ Sea entero,

para hacer esto usamos la funcién entero ya que necesitamos ¢l mimimo

entero que satisfaga:

ln(p(c))
—_— L > b -
In2 bi =
Por lo tanto
In(ip(c))
o= bi— %—1
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De esta manera podemos encontrar el primer minuto (u) en el que
se vio un canal en un segmento. Ahora debemos conocer cual es el
minuto en el que se deja de ver este canal por primera vez, es decir
i para ello usaremos la Ecuacion 3.1 asi como las propiedades de la

funcion .

Sin pérdida de generalidad, supongamos que u; > a;, es decir, el
canal ¢ se empez6 a ver después 1; — a; minutos del segmento s;. Por lo
tanto los minutos {a;,a; +1,..., 1 —1} € (¢;)°. De este modo, restando
los sumandos correspondientes a estos niinutos encontraremos el minuto
de s; para el cual (¢)° se empezd a ver por segunda vez, la primera vez

fue en a;. Para encontrar estos sumandos es suficiente ver que son de

la forma:

obi—ay + obi~(a.,+1) 4ot gbi=(m—1)
que podemos simplificar mediante la ccuacidon

Qb,—u‘ + 2bi¥(a;+1) o4 2b;7(u171) — 26;*&,‘+1 _ 26. —p1+1

De esta forma, podemos usar la Proposicién 3 para encontrar el

segundo minuto inicial de (¢;)°, por lo tanto, el minuto en el que se



64 CAPITULO 3. UN NUEVO MODELO DE EXPLOTACION

dejo el canal ¢ es un minuto antes, esto es, st en el minuto 4 se empezo
a ver el canal (¢)°, entonces en el minuto [i-1 se dej6é de ver el canal ¢,

por tanto gy = — 1.

El método de extraccién de un minuto y; con j = {1,2,3,...,p}

esta basado en:

Dado que conocemos a u; y pa, para encontrar p3 debemos proceder
de forma similar, sélo debemos restar a (¢,) los sumandos correspon-
dientes a los minutos {1, gy+1, - - -, g2}, de igual forma, éstos se pueden

representar con la ecuacion:

9bi—mr y obi—(witl) o obi~(Ma—l) - gbimm 1) _ gbi—pe

Usando la proposicién anterior podemos encontrar u3. En general,

definimos a:

_y _ [blee)
= b [ In?2

oy = 2b,—a;+l _ zb\'f(/u ~1)

Infi((c.)) = ai
In2

N2=bx*l
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ay = Qbi—(ﬂ\—l) _ 2‘“*#‘2

by = by — {@P_@_‘Lﬂ]

In2

i~ b= (3~
a3:25 #2 _ gbi—(pa=1)

o LG ER
in2

Q4 = obi~(ka=1) _ obi~pu

In{fp(c) —ay — -+ = a?.p—?]}

—] = b,‘ -
Hap-1 [ n2

Qop | = Qbi*qu—z — obi—(p2p-1-1)

In[p((e:)) —ay — - — gy
In?2

op = be ~

vop = o0k —(pzp—y =) _ pbe—p2p

|

65
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Seguimos este procedimiento hasta que lleguemos a alguno de los dos
casos citados anteriormente, en ese momento habremos reconstruido el
consumo del canal v en el segmento s,.. Cabe mencionar que asegu-
ramos llegar a cualquiera de los dos casos anteriores ya que los niimeros

que utilizamos estan acotados y por ende el proceso es finito.

Para P = [u,v]y P C s; 6 P 2 s5; tomaremos, en ambos casos
a pp como maz{a;,u} y como minuto final al minuto py, dado como

min{b;, v} debido a que el consumo se reduce al segmento [po, ti/)-

Ya que tenemos reconstruido el consumo en el segmento, debemos
conocer el consumo en [z, 7], para hacer esto basta con fijar el minuto

Ho Yy conocer st t vid o no vié el canal ¢ en este minuto (véase p. 55).

Sin pérdida de generalidad, supongamos que ¢ vié el canal ¢ en el
minuto po, hay que encontrar el menor indice 4 para el cual pug < us,

con ps € {py, ... 1y} = ¢

Nétese que existen dos posibilidades:
a) s > gy, es decir, ¢ vio el canal ¢ durante todo el periodo P.

b) ws < iy, entonces, ¢ no vié el canal ¢ durante todo el periodo P.
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Para (a) basta conocer el minuto 4y para concluir con el consumo
de ¢; por su parte, en (b) se incluye la posibilidad de contar con mas
segmentos para los cuales haya existido consumo del canal ¢ en P, por

ello describiremos este wltimo.

Tomamos a p; como el primer minuto en el que se vio el canal c,
por hipétesis s < fif, por lo tanto existe un primer indice vy para el
cudl p, > py. Para obtener el consumo del canal ¢ en [uo, s basta
con sumar la Jongitud de los segmentos a partir del minuto p; hasta el
minuto gy si 7y es par, es decir, si g, = p; con y; € {9, Lay. - -, tp}, 0

hasta el minuto iy 8i j, = pj con p; € {py, Ma, - - -, Hp-1}-

Con esto obtenemos el consumo de ¢ en [, 7], por lo tanto obte-

nemos el consumo de ¢ en cualguiera de los casos citados.

Hasta este punto hemos reconstruido el consumo del canal ¢ en un
‘segmento, sin embargo, por hipdtesis las entradas c¢;, Ciy1,- -+, ¢ del
renglon ¢ en A son las que coindiden con P, por tanto bastara con
realizar el mismo procedimiento para los segmentos s;, Siy1,- - -, Sk, de

esta forma obtendremos el consumo del canal ¢ en cualquier periodo.
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Finalmente, para calcular la Audiencia del canal ¢ en el periodo P,

hacemos el cociente:

) . Minutos vistos en el canal ¢ durante P
Audiencia =

(3.2)

Duracion de P

Como se menciono en las definiciones, existen otras medidas de gran

uso en este medio, entre ellas estan las siguientes:

GRP's = Z Audiencia; (3.3)
€D

donde D es un periodo de tiempo determinado mayor a una semana y

Audiencia; es la Audiencia del i-ésimo dia de D.

Con los GRP’s medimos la cantidad de impactos de un cierto pro-

ducto, en este caso medimos la cantidad de veces que ¢ es alcanzado.

La férmula para calcular el alcance es:

Personas expuestas al menos un minuto
Universo

Alcance =

(3.4)

Ya que sélo tenemos un televidente. el alcance es 100% 6 0% en caso

de que t haya visto 6 no haya visto la televisién, respectivamente.
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Por dltimo, la frecuencia es el nimero promedio de veces en la que

se impacta a una persona.

GRP's
F Q= ———— 3.5
recuenca Alcance (3:5)

Con esto concluimos esta seccion, antes de pasar a nuestro tltimo

caso haremos algunas observaciones importantes.

Hasta este momento no hemos utilizado el peso del individuo en la
muestra porque solo hemos trabajado con un individuo, por lo tanto
su peso nos es indiferente ya que €l representa a toda la muestra, por
ende a todo el universo. Ademas no hemos podido ver el ahorro en el
almacenamiento ya que anteriormente suponiamos que el televidente ¢
siempre veia la television, sin embargo, en el Raw Data existen muchos
televidentes que no presentan consumo alguno, para éstos podremos
a,ho;rra.r memoria considerablemente ya que inicamente almacenaremos

la informacion del identificar, peso y demografico de los mismos.
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3.5 El caso general

En esta seccién contemplaremos a todos los televidentes de 7T, es decir,
la existencia de 2 televidentes, diremos que cada t, vid m, canales
durante s, segmentos. De esta manera nuestra nueva base consistird
de una sucesién de matrices, cada una de ellas de distinto orden y
ademas independiente de las demas, independiente en el sentido de que
no tienen nada en comiin, salvo que representan el consumo televisivo

de un individuo.

Gracias al modo de generalizacion, en este caso es suficiente hacer
notar que para calcular la Audiencia de un periodo deseado P = [u, v],
basta con seguir con el procedimiento de la seccién anterior en cada
individuo, la ventaja ue tendremos esta vez es que muchos indivi-
duos no poseen matriz de consumo y por lo tanto su aportacién a la
Audiencia es tinicamente su representacion en la muestra, es decir, su
identificador, peso y deﬁlog’fé.ﬁco, ya que su consumo televisivo es nulo,
ademas seguramente tendremos muchos otros individuos en los cuales
no haya consumo para ese periodo determinado, o si lo hay, muy proba-

blemente no haya consumo en todos los canales. por tanto la extraccién
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de los datos se reduce considerablemente. Esto nos ha ahorrado tanto

el almacenamiento como el método de calculo de la Audiencia.

Con base en esto, la formula para calcular la Audiencia de un pe-

riodo P = [u,v], con 1 < u < v < 1440, en el canal c es:

T (Minutos vistos en ¢ durante P por t) x W,

Audiencia =
uarencia o7 (Duracion de P) x W,

(3.6)
donde W, es el peso del televidente ¢ en la muestra, es decir, su

eXpansor.

Los GRP’s en este caso, quedan expresados por la ecuacion:

GRP's =) Audiencia; (3.7)
ieD
donde D es un periodo de tiempo determinado mayor a una semana

y Audiencia; es la Audiencia del i-ésimo dia de D, calculada con la

Ecuacién 3.6.

En este caso, el alcance toma mayor sentido, ya que anteriormente
tomaba los valores {0, 100}, debido a que sélo contabamos con un te-

levidente, sin embargo ahora cobra mayor sentido. Ademés, gracias a
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nuestra construccion st un televidente no cuenta con matriz de consumo
sabemos que no podra aportar algo a la Audiencia y para aquellos que
cuenten con una matriz de consumo bastard con conocer si en P es-
tuvieron viendo la television. El calculo del Alcance queda expresado

por:

Personas expuestas al menos un minuto

Alcance =

(3.8)

Universo

De ignal forma, la frecuencia toma un sentido mds representativo y

nuevamente se define como:

/
Frecuencia = GRP's (3.9)
Alcance

Como observaciones finales a este caso podemos resaltar la impor-
tancia de trabajar con datos acotados va que asi garantizamos la con-
vergencia del proceso, ademads estas cotas se alcanzan con muy poca

frecuencia haciendo del método descrito un proceso eficiente.

Con esto hemos logrado reducir el Raw Data. pero desafortunada-
mente en la practica los métodos de calculo para reducir y exportar

los datos almacenados en la matriz de consumo sufren de imperfec-
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ciones por los propios algoritmos de los sistemas computacionales. por
lo tanto, en el siguiente capitulo explicaremos las modificaciones perti-

uentes para ajustar el modelo.



Capitulo 4

Consideraciones Numeéricas

Uno de los principales problemas entre desarrollar una teoria numérica e
implementarla es que en algunas ocasiones la aplicacion sufre de proble-
mas computacionales, desafortunadamente nuestro trabajo cae en esta
categoria. La implementacién numeérica de nuestro modelo sufre de
serios problemas, el principal de ellos es el almacenamiento de canti-
dades demasiado grandes que ocasionan diferencias sustanciales en la

extraccion.

Como es bien sabido, los sistemas computacionales tienen un limite
'de capacidad numérico, este problema no se basa en una limitante de
espacio, més bien es un problema de operacién, los sisteras pueden
hacer operaciones numéricas hasta un determinado limite. en general

75
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los sistemas utilizan distintos tipos de nimeros, el tipo mas completo de
ellos es el sistema float, el cual tiene capacidad de trabajar con mimeros
de hasta 58 digitos, una vez sobrepasada esta cantidad el sistema carece
de precisién operacional, por si esto no fuera PoCo, no todos los sistemas
cuentan con esta capacidad, de hecho la mayoria posee una capacidad
menor, pur tanto es necesaria una revision de las capacidades de los

sistemas comunes. [8]

Como es 16gico de esperarse, nuestro almacenamiento maneja canti-
dades hasta del tamario 2440141 ] ~ 21440 y5 que este es el caso en el
que se haya visto la television durante todo el dia, evidentemente esta
cantidad sobrepasa la capacidad de cualquier sistema, por estas razones
debemos modificar nuestro proceso con fin de apegarlo a las limitantes
de las computadores convencionales. Afortunadamente este nuevo pro-
ceso, aunque menos conpacto que el desarrollado previamente, sigue

siendo mas dinamico y con la mismas caracteristicas que el original.

Las modificaciones realizadas consisten en la particion de los seg-
mentos, recuerdese que éstos son los que alimacenan las cantidades mas

grandes y, ademas, si dividiinos los segmentos el consumo de los canales
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vistos en ellos se distribuye de forma adecuada. Inicialmente pensamos
en una division por segmentos de una hora de duracién, desafortu-
nadamente éstos seguian presentando problemas computacionales, no
fue sino hasta segmentos de 49 minutos de duracion, donde ya no se pre-
sentaban estos problemas, sin embargo en el ambito televisivo, esta can-
tidad no es manejada frecuentemente, en este medio son frecuentes los
intervalos de media hora, una hora, dos horas, etcétera, por esta razén
decidimos dividir los segmentos en intervalos de 30 minutos de duracién
como maximo, en los cuales conservamos toda la teoria desarrollada an-
teriormente y ademas libramos los problemas computacionales de las

computadoras de cualquier empresa enfocada a este medio.

De este modo los cambios en el método son los siguientes:

Seate T fijoys; €S tal que t vio6 la television en el segemnto s;,

debemos verificar que:

|si| < 30 (4.1)

Si esto se satisface para toda ¢ no tendremnos ningun problema, sin em-

bargo, si existen segmentos s;, ..., s; € S que no cumplan la condicién
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de la Ecuacién 4.1 debemos particionar cada segmento en subsegmentos

de 30 minutos de duracion.

Sea s, un segmento fijo, tal que |s;| = L > 30, entonces tendremos
p= [5%] sub-segmentos de treinta minutos de duracién y a lo més un

segmento adicional de duracién r = 30 * [—3% - [3’—0”

En este caso sélo reordenamos los segmentos del dia y en lugar de
tener n segmentos tendremos n + p segmentos, conservando las mismas

caracteristicas que los originales.

Haciendo esto a cada segmmento que no satisfaga la Ecuacion 4.1,
construiremos una particion de los segmentos del dia en subsegmentos
de a lo mas treinta minutos de duracion, con los cuales expresamos todo

el Raw Data.
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Conclusiones

El medio televisivo tiene cada vez mds importancia, no obstante de
la aparicion de nuevas medios de comunicacion, tales como Internet,
de hecho este ultimo es el que cuenta con mayores oportunidades de
crecimiento publicitario, en el sentido de que la creatividad es la tnica
limitante de expansién y que ademas cuenta con la preferencia de la
gente como medio de entretenimiento, atributo que se ha ganado por

ser economico y de facil acceso para la mayor parte de la poblacion

mundial.

Gracias a los avances tecnolégicos, la television cobrara ain mads
fuerza de la que posee actualmente, ademas su cobertura se ha am-
pliado de forma tal que casi cualquier persona, por més lejana que
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esta se encuentre, tienen la posibilidad de captar la senal de un ca-
dena televisora. Finalmente, el proceso de globalizacién ha otorgado a
la televisién una expansién que hace algunos anos no se creia posible
alcanzar. Por todas estas razones la television es el medio de comu-
nicaciéon masivo mds importante que existe en nuestros tiempos. Por
esta misma razon, el calculo de la Audiencia es sumamente importante
ya que de él depende el desarrollo del medio televisivo, especificamente
de sus patrocinadores. En este caso particular, la Audiencia toma un

singular importancia ya que TV-Azteca basa sus ventas en el concepto

del CPA.

Desafortunadamente, la base utilizada para calcular la Audiencia
(El Raw Data), es una base de dificil aprovechamiento, por esto surge la
necesidad de crear una nueva base coherente con su explotacién. En este
trabajo presentamos una posibilidad que satisface estas carencias, sin
{flu'{i);u‘go, debun buscarse foraes aliornacins o 4516, gie sustifuyan o
complementen a la presentada aqui, buscando optimizar su rendimiento
cada vez mas. Con las mejoras propuestas en el presente trabajo in-

tentamos dejar claro que pueden realizarse analisis mds completos, que
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reflejen fielmente todo lo que esta pasando con el consumo televisivo y
para los cuales se puedan encontrar mas y mejores conclusiones, este
es el primer paso en el avance del Raw Data, esperamos sinceramente
que el medio evolucione con conceptos e ideas que vengan a fortalecerlo
y que las empresas que trabajen en él sean capaces de asimilar dicho

desarrollo y sepan utilizarlo para su beneficio.

A lo largo de todo el trabajo desarrollamos la metodologia para la
muestra de individuos, no obstante los mismos resultados son aplica-
bles a la muestra de hogares, en cuyo caso podemos reducir ain mas
el almacenamiento ya que un hogar comunmente cuenta con mas de
un televisor, de este modo, registraremos una sucesién de matrices,

en donde cada elemento puede constar de cero, uno, dos, tres, o mas

elementos.

Deseamos resaltar la importancia en el buen manejo de los datos
ya que es de ahi de donde parte el buen funcionamiento del analisis,
que sirve para la oportuna toma de decisiones, lo que lleva a un fun-
cionamiento de la empresa. Como hemos visto. los datos forman parte

de la base necesaria para el buen desempernio de la compania, por ende



82 CAPITULO 5. CONCLUSIONES

debemos buscar la mejor forma de aprovechamiento de los mismos y

darles la importancia que merecen.

Quizéa el punto més importante es el hecho de motivar a los partici-
pantes del medio para que cada vez se vean mas envuletos en el analisis
de variables que permitan a las agencias llevar a cabo una planeacién
mas a la medida de cada anunciante que requiere de sus servicios y que
esto mismo sirva para que las cadenas televisivas sean mas exaustivas y
dediquen mas empeno al drea de investigacién, provocando una reforma
en el medio que sea de conveniencia para todos sus participantes. Todo
esto traerd como consecuencia una mayor demanda de informacidn,

misma que debe ser satisfecha por la empresa IBOPE-AGB.

En resumen, esperamos que en un futuro el medio sea capaz de
evolucionar para contar con una mejor publicidad, ya que actualmente
lo més importante en la televisién es ésto, sin ella no seria posible
mantener a estas empresas que dia a dia llevan entretenimiento a gran
parte de la poblacién y que implicitamente visto desde el punto de vista
del telespectador, se sustentan mediante la venta de espacios dentro de

sus programas, sin embargo, desde el punto de vista de las cadenas
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televisivas, el medio es una oportunidad para ofrecer a los anunciantes
la posibilidad de exhibir su producto a un gran nimero de personas ya

que este es precisamente su negocio.



Bibliografia

[1] Establishment Survey, 2004, IBOPE AGB

(2] http://www.ibope.com.mx

[3] Manual de Conceptos Bésicos, 2004, IBOPE AGB

[4] http://www.tvazteca.com.mx

[5] http://www.esmas.com/televisahome

[6] Robert W. Bly, 1999, Advertising Manager’s Hand Book

[7] Emilio Martinez Ramos, 1992, El uso de los medios de Comuni-

cacién en Marketing y Publicidad
[8] Richard L. Burden, 1985, Analisis Numérico

[9] http://www.maths.tcd.ie/ dwilkins/LaTeXPrimer

85



	Portada

	Índice

	Capítulo 1. Introducción

	Capítulo 2. Definiciones 

	Capítulo 3. Un Nuevo Modelo de Explotación

	Capítulo 4. Consideracines Numéricas

	Capítulo 5. Conclusiones

	Bibliografía




