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Characterising zapping-prone individuals

I. EL FENOMENO DEL ZAPPING EN LA PRACTICA TELEVISIVA Y
SU INVESTIGACION CIENTIFICA

La planificacion de medios es la férmula mas adecuada para lograr una
combinacién sinérgica de inserciones publicitarias, a través de una asigna-
cion eficiente del presupuesto del que dispone el anunciante. La television
es el medio al que mas presupuesto publicitario se destina en Espana,
como demuestran los datos sobre inversién real estimada de los ultimos
anos (véase tabla 1).

Dado que la television es cuantitativamente el medio mas presente en la
planificacion de medios de la mayor parte de los anunciantes, el estudio
tanto de su visionado como de los procesos de cambio de canal por parte
de los espectadores se convierten en cuestiones de investigacion de ex-
trema importancia en publicidad y marketing. Consecuentemente, obtener
informacion sobre el comportamiento de cambio de canal o zapping de los
individuos durante la emision del programa donde se realiza la insercion
o a lo largo del bloque publicitario, mejora las estimaciones de la efica-
cia publicitaria y orienta no sélo la inversién publicitaria futura en el medio
(e.g., en el sentido de afianzar/desviar la inversion hacia aquellas cadenas
gue cuenten con telespectadores mas fieles, es decir, menos propensos a
hacer zapping), sino también la programacién de contenidos y publicitaria,
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RESUMEN DEL ARTiCULO

El zapping es uno de los principales problemas que afrontan los anunciantes y las cadenas
de television hoy dia. Estos agentes tratan de mitigar el comportamiento de cambio de canal
a través de nuevas estrategias publicitarias y de programacioén horaria. Sin embargo, la pri-
mera etapa para encauzar el problema consiste en conocer a fondo este comportamiento a
partir del estudio del telespectador. Este trabajo tiene como objetivo caracterizar a los indivi-
duos mas propensos al cambio de canal mediante el andlisis de un panel de audimetria. Para
ello, se aplican técnicas de segmentacion jerarquicas y no jerarquicas, con objeto de caracte-
rizar a los individuos sobre la base de variables sociodemograficas y variables relacionadas
con el comportamiento de visionado. Del estudio se desprenden interesantes contribuciones
tanto a nivel de investigacion sobre zapping como a nivel de planificacion televisiva.

EXECUTIVE SUMMARY

Zapping is one of the main problems faced by advertisers and TV networks nowadays. The-
se agents try to lessen zapping behaviour through new advertising and scheduling strategies.
However, the first step to solve the problem is to be aware of this behaviour from examining TV
viewers in depth. The present work aims to characterise zapping-prone individuals through the
analysis of people-meter data. To do so, both hierarchical segmentation techniques as well as
non-hierarchical ones are applied using socio-demographic and viewing-behaviour variables.
We could infer some interesting contributions for both zapping research and network planning.
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asi como su distribucién horaria por parte de las cadenas televisivas. Sin
embargo, la investigacion sobre el comportamiento de cambio de canal de
television en el ambito académico ha sido escasa si se compara con el
gran interés que despierta este fendmeno para los anunciantes y cadenas
televisivas. De hecho, ciertas combinaciones de estrategias de programa-
cion horaria (véase revision en Jiménez et al., 2007) que impliqguen meno-
res niveles de zapping tendran como resultado mayores ratings de audien-
cia para los programas, y por ende, para las cadenas (véanse Danaher,
1995; Kaplan, 1985, y Zufryden et al., 1993), lo que les permitira fijar tarifas
publicitarias mas elevadas y, por tanto, generar mayores ingresos.

Existen diversas definiciones de zapping que, por su naturaleza, se
pueden clasificar en tres bloques: i) definiciones que hacen
. El principal propé- referencia a la desconexion fisica del individuo (Cronin
70 y Menelly, 1992; Tse y Lee, 2001), la cual se produce
basicamente cuando el individuo abandona la habitacién
donde se ubica la television; ii) desconexiones mecanicas
los perﬁles de que son aquellas que se dan en la practica debido a la
disponibilidad de mandos a distancia y otros mecanismos o
dispositivos de filtrado de los anuncios televisados (Cronin,
telespectadores a  1995; Gilmore y Secunda, 1993; Zufryden et al., 1993): y iii)
través de un andlisis definiciones relativas a la desconexion psicologica (Speck y
Elliot, 1997), que se produce cuando el individuo se expone al
medio pero no le dedica ninguna atencion, razén por la que se

interrumpe el procesamiento de los contenidos televisivos.

sito de este trabajo

consiste en describir

visionado de los

de segmentacion

En el presente estudio adoptaremos la definicion de Zufryden et al.
(1993) que consideran que el zapping es el fendmeno por el cual los
individuos que estan viendo un programa de television cambian de
canal. Esta definiciéon ha sido adoptada en diversos trabajos (e.g.,
Danaher, 1995; Heeter y Greenberg, 1985; Kaplan, 1985).

Parte de la investigacion publicitaria sobre comportamiento de zapping
se ha centrado en describir el fenémeno del zapping (Kaplan, 1985;

Tabla I: Inversion real estimada (en millones de euros y %)

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Television 23236 2.151 21722 23172 2.669,9 29514 3.181
Total Medios Convencionales 5.787,5 5.468,1 54107 5.604,6 6.177,6 6.678,8 7.149,5
Total Medios 11.797 116798 | 11.7146 12.049 12.871,2 | 13.743,6 | 14.590,2

% Television/Medios Convencionales 40,15% 39,34% 40,15% 41,34% 43,22% 44,19% 44,49%
% Television/Total Medios 19,70% 18,42% 18,54% 19,23% 20,74% 21,47% 21,80%

Fuente: Infoadex
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Heeter y Greenberg, 1985) y determinar el perfil de los individuos
) o PALABRAS CLAVE
que hacen zapping durante los bloques publicitarios (Danaher, 1995;  zapping, panel de
Krugman et al., 1995; Yorke y Kitchen, 1985; Zufryden et al., 1993),  audimetria, segmen-
si bien todos los trabajos publicados hasta la fecha presentan claras tacion, prime-fime
limitaciones metodoldgicas que impiden medir el comportamiento ey woRDS
de visionado con total fiabilidad (e.g., uso de técnicas de recogida de  Zapping, people-meter
informacién como cuestionarios auto-administrados para medir el gﬁ:gi’fﬁ:entaﬁon’
recuerdo del individuo sobre su comportamiento de visionado pasado,
entrevistas a posteriori, datos agregados de paneles de audimetria) (Tse
y Lee, 2001). Asimismo, buena parte de estos trabajos sélo analizan
el cambio de canal en el inicio o durante el bloque publicitario, sin
considerar los cambios realizados durante los programas. Igualmente, a
nivel nacional son escasos los trabajos (e.g., Garitaonandia et al., 2000)
que analizan la respuesta a la publicidad en términos comportamentales.
Por el contrario, existen numerosos trabajos sobre el procesamiento de
informacion publicitaria y la respuesta a nivel cognitivo y afectivo (e.g.,
Beerli y Martin, 2001; Bigné y Calderdn, 2001; Bigné y Sanchez, 2003;
Lamas, 2001 y 2004; Sanchez, 2001).
El principal propésito de este trabajo consiste en describir los perfiles
de visionado de los telespectadores a través de un analisis de seg-
mentacion. Para ello, se utilizara el criterio comportamiento de zapping
como variable de segmentacion primaria en un proceso de segmen-
tacion jerarquico unidimensional, y se analizaran datos desagregados
por telespectador a partir de un panel de audimetria que contiene in-
formacion de 7.010 individuos. Se analizara el comportamiento de za-
pping no solo considerando los cambios de canal durante los espacios
publicitarios, sino también aquellos que se producen durante el total
de una franja horaria dentro de prime-time. Este trabajo se puede con-
siderar una contribucién a la linea de investigaciéon sobre zapping, ya
que aporta una mayor generalizacion de resultados superando, a su
vez, las diversas limitaciones metodologicas existentes en las investi-
gaciones descriptivas anteriores (e.g., reducidos tamafios muestrales,
técnicas de recogida de informacion limitadas, datos agregados).

2. CRITERIOS QUE DEFINEN EL COMPORTAMIENTO DE
ZAPPING

En aras de segmentar el mercado de “consumidores televisivos” se
plantea la necesidad de establecer ciertos criterios que expliquen los
cambios de comportamiento en el visionado. Existen diversos factores
que pueden definir el comportamiento de zapping de un individuo. Por
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ejemplo, Danaher (1995) hace referencia al tipo de programa visiona-
do, la duracion del mismo y las caracteristicas de los bloques publicita-
rios (duracion y nimero de anuncios). Speck y Elliot (1997) consideran
ademas que entre las variables explicativas de dicho comportamiento
estarian las caracteristicas demograficas del telespectador (e.g., sexo,
edad).

Tras una revision de los principales trabajos que analizan los
determinantes del zapping, a continuacion se plantean una serie de
argumentos que justifican la inclusion de las variables seleccionadas
para explicar el comportamiento de cambio de canal. En primer lugar,
cabe destacar que la emision de publicidad en un canal suele provocar
un aumento del comportamiento de zapping (van Meurs, 1998), por lo
que el nimero de canales en los que se emite publicidad hara que un
individuo haga zapping en mayor o menor medida. Por otra parte, los
programadores de television disefian las estrategias de programacién
sobre la base de la relacion trade-off entre la duracion y el numero
de bloques publicitarios (Epstein, 1998) con la intencion de reducir el
cambio de canal. En principio, cuanto mas duradero sea el bloque,
mayor serd la probabilidad de que el individuo cambie de canal
(Danaher, 1995; van Meurs, 1998).

Otro aspecto de interés es analizar como el comportamiento pasado
del individuo ayuda a predecir el comportamiento de visionado futuro
(véanse Ajzen, 1991 y Kumar et al., 2003). El objetivo es conocer
hasta qué punto la inercia de visionado del individuo durante la franja
de tiempo anterior va a explicar los cambios de canal que realiza en la
franja actual. Por tanto, esta inercia explicaria la “lealtad” del individuo
al canal si éste no hace zapping en el momento actual (e.g., Cronin,
1995; Danaher, 1995). En este trabajo atenderemos al comportamiento
de “deslealtad” del individuo, al analizar si el telespectador ha cambiado
de canal en la franja anterior a la actual (zapping anterior), ya que
dicha variable se adapta mejor al contexto del estudio (i.e., un individuo
que cambie de canal en el momento t-1 y en el momento t, estara
demostrando un comportamiento propenso al zapping).

Finalmente, diversos aspectos sociodemograficos del espectador
tales como la edad, el género, el nivel de ingresos, el tamafo del
hogar al que pertenece, etc., han sido analizados en algunos trabajos
sobre zapping con resultados dispares (e.g., Cronin y Menelly, 1992;
Danaher, 1995; Heeter y Greenberg, 1985; van Meurs, 1998). Por
ejemplo, Heeter y Greenberg (1985) demuestran que los hombres y
las personas menores de 30 afios son las que mas suelen cambiar
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de canal, y van Meurs (1998) comprueba céomo las mayores tasas de
zapping se encuentran en el visionado en solitario (frente al visionado
compartido entre varios miembros del hogar). Danaher (1995), sin
embargo, no encuentra diferencias significativas entre hombres y
mujeres respecto al cambio de canal durante la publicidad.

3. CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR

Como se ha comentado con anterioridad, el objetivo de esta inves-
tigacion es caracterizar al consumidor en funcién de su comporta-
miento de cambio de canal. Para alcanzar dicho propésito se ha
elegido la técnica del analisis cluster no superpuesto desarrollado a
partir de un proceso bietapico (Ward y k-medias). Asi, en primer lu-
gar se desarrolla un proceso jerarquico divisivo unidimensional’ que
nos va a permitir conocer el niumero 6ptimo de segmentos existente
en base al numero de cambios realizados por el telespectador, para,
con posterioridad, desarrollar un modelo no jerarquico a partir del
numero de segmentos 6ptimo obtenido en la etapa inicial. Respecto
al procedimiento divisivo unidimensional, cabe indicar que es aquel
que utiliza una Unica variable (binaria, categérica u ordinal) (Hoft et
al., 1999). Se trata de un método escasamente aplicado en ciencias
sociales, siendo mas habitual su utilizacién en otros campos (e. g.,
Ketchen y Shook, 1996). La validez de los grupos obtenidos en este
método divisivo unidimensional dependera de la eleccién de la va-
riable en cuestion; por esta razon, dicha eleccion debe estar basada
en los objetivos de la investigacion y en la idoneidad de la variable
a partir de la revision de la literatura realizada por el investigador
(Kaufman y Rousseeuw, 1990). En este sentido, el objetivo ha sido
definir claramente tipos/grupos de individuos sobre la base de su
comportamiento de cambio de canal mediante una variable en una
variable de zapping “pura”, y obviando otro tipo de efectos. De esta
manera, los conglomerados salientes se pueden comparar poste-
riormentes obre la base de otro tipo de variables y asi determinar
los perfiles de cada cluster.

Los datos que se utilizaran en esta investigacion proceden de un panel
de audimetria de Taylor Nelson Sofres (TNS) y se refieren a la eleccion
de canal de television (TVE1, La 2, Antena 3, Cadenas Autonémicas,
Tele 5, Canal +) realizada por el individuo durante la cuarta semana de
marzo de 2001, desde el dia 25 (domingo) hasta el dia 31 (sabado),
durante la franja de prime-time4. El numero total de individuos que for-
man el panel es de 7.010.
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La unidad temporal considerada ha sido de 30 minutos, por lo que,
dado que se considera que la franja de prime-time en Espafia dura tres
horas, contamos con 6 franjas para cada dia. No obstante, y dado que
el interés de este trabajo no es analizar la evolucion del comportamiento
de visionado del individuo, sino establecer una caracterizacién de los
individuos que cambian de canal, se considera que el elevado nimero
de individuos del panel nos va a permitir obtener conclusiones totalmente
significativas acerca del comportamiento de zapping, analizando dicho
comportamiento en una unica franja. Asi, se ha utilizado como unidad
de analisis la franja 8 del lunes 26 de marzo (22 franja de prime-time).
La utilizacién de la segunda franja de dicho dia se debe a que la
primera (franja 7) ha sido empleada para estimar la existencia de un
comportamiento de zapping anterior. La variable objeto de este analisis
de segmentacion es el nimero de cambios de canal realizados por
el individuo durante la franja 8, calculado como la diferencia entre el
numero de canales visionados menos 1. La definicién a nivel individual
se ha realizado con objeto de evitar los inconvenientes derivados de la
agregacion, en la linea sefialada por diversos autores (e.g., Danaher,
1995; Nakra, 1991; Siddarth y Chattopadhyay, 1998; van Meurs, 1998).

Tabla 2: Variables utilizadas para caracterizar a los segmentos

CARACTERISTICAS DE LOS BLOQUES PUBLICITARIOS

Duracioén total de los bloques publici- | Duraciéon (minutos) de todos los bloques
tarios del canal de visionado publicitarios emitidos en el/los canal/es visionado/s
por cada individuo

Numero de canales en los que hay | Numero de canales (de los que esta viendo cada
publicidad individuo) en los que existe publicidad

Numero de bloques publicitarios en | Numero de bloques publicitarios existentes en el/los
el canal de visionado canal/es visionado/s por cada individuo

CARACTERISTICAS DE LA PROGRAMACION TELEVISIVA COLINDANTE

Zapping anterior Nidmero de cambios de canal realizados por cada
individuo en la franja 7

CARACTERISTICAS DEL INDIVIDUO

Edad Edad de cada individuo
Género Género (Masculino, Femenino) de cada individuo
Tamano del hogar Numero de miembros (tamafo del hogar) que viven

en el hogar de cada individuo

Fuente: Elaboracién propia
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Las variables utilizadas para caracterizar los segmentos han sido las
comentadas en el apartado anterior (véase tabla 2).

En las tablas 3 y 4 se describe el panel utilizado segun las variables
generales (sociodemograficas) y las variables especificas relacionadas
con el comportamiento de zapping, respectivamente.

La tabla 4 muestra como, aproximadamente, el 57% de los individuos
no cambian de canal, si bien existe aproximadamente un 30 % de indi-
viduos que si cambian al menos una vez de canal de television.

Por otra parte, el 31,7% de individuos no visiona ningun bloque publi-
citario, porcentaje inferior al de nimero de cambios de canal, lo que

Tabla 3: Descripcion del panel de audimetria segin variables generales
(sociodemogrificas)

Caracteristicas N° de individuos %

Masculino 3.343 47,7

Femenino 3.667 52,3

Menor de 14 afios 649 9,3
De 14 a 25 afios 993 14,1
De 25 a 40 afos 1.751 25,0
De 40 a 65 afos 2.493 35,6
Mayor de 65 afios 1.124 16,0

NUMERO DE MIEMBROS DEL HOGAR

| 211 3

2 1.354 19,3
3 1.597 22,8
4 1.967 28,1
5 1.264 18.0
6 375 54
7 168 2,4
8 65 0,9
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Tabla 4: Descripcion del panel de audimetria segun variables especificas
(relacionadas con el comportamiento de zapping)

Caracteristicas N° de individuos %
NUMERO DE CAMBIOS DE CANAL (FRANJA 8)

0 3.987 56,9
| 2.055 29,2
2 776 11,1
3 167 2,4
4 24 0,3

| 0,01
Media 0,6

NUMERO DE CAMBIOS DE CANAL (FRANJA 7)

. 0 3.934 56,0

76 I 2.096 29,8
2 777 11,1
3 179 2,59
4 22 0,03
Media 0,61

NUMERO DE CANALES (VISIONADOS) EN LOS QUE HAY PUBLICIDAD
0 2231 31,8
| 3.396 48,4
2 1.112 15,9
3 242 3,5
4 29 0,4
Media 0,92
NUMERO DE BLOQUES PUBLICITARIOS VISIONADOS
0 2.228 31,7
Dela5 1.695 24,2
De5al0 2.037 29,1
De 10220 958 13,7
Mas de 20 92 1,3
Media 5,57
DURACION TOTAL DE LOS BLOQUES PUBLICITARIOS VISIONADOS
Menos de 2 minutos 2.959 42,2
De 2 a 5 minutos 1.750 25,0
De 5 a 10 minutos 1.793 25,6
De 10 a 20 minutos 474 6,8
De 20 a 30 minutos 33 0,5
Media 3,83

Fuente: Infoadex
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Tabla 5: Centros de los conglomerados finales

SEGMENTO | SEGMENTO 2 SEGMENTO 3

NiUmero de cambios de canal 0 | 2,23

Fuente: Elaboracion propia

pone de manifiesto que muchos individuos no cambian de canal, a pe-
sar de que se emitan bloques publicitarios en el canal que estan vi-
sionando en ese momento. Finalmente, indicar que mas del 40% de
individuos visiona, al menos durante 2 minutos, la publicidad emitida, si
bien la mitad de individuos visiona entre 2 y 10 minutos de publicidad
sobre una franja total de 30 minutos.

4. PERFIL DE LOS SEGMENTOS SOBRE LA BASE DE LA
PROPENSION A CAMBIAR DE CANAL

La solucion de tres segmentos obtenida mediante el analisis cluster no
jerarquico proporciona tres conglomerados que agrupan 3.987, 2.055
y 968 casos, respectivamente. La tabla 5 muestra los centros de los
conglomerados finales.

Los valores obtenidos muestran que los individuos del segmento 1 no
hacen zapping. Se trata, por tanto, de individuos totalmente leales al
canal, que comienzan y terminan el tiempo de visionado de la franja
en el mismo canal. Por el contrario, los individuos del segmento 3 pre-
sentan un nivel de zapping importante, dado que durante la franja de
media hora considerada, y en un contexto en el que es posible realizar
un maximo de cinco cambios de canal (numero maximo de canales (6)
- 1), han realizado 2,23 cambios. Utilizando una denominacién similar
a la empleada por Heeter y Greenberg (1985), vamos a denominar a
los individuos del segmento 1 “personas que no hacen zapping”, mien-
tras que a los individuos del segmento 3 les denominaremos “perso-
nas mas propensas al zapping’. Por otra parte, nos encontramos con
un segmento intermedio, el segmento 2, en el que se realiza un Unico
cambio de canal dentro de la franja analizada. Dado que se trata de in-
dividuos que no son leales a un canal en particular (al visionar 2 cana-
les por término medio) y la intensidad del comportamiento de zapping
es mas reducida que la de los individuos del segmento 3, los denomi-
naremos “personas menos propensas al zapping”. Graficamente, la fi-
gura 1 muestra el tamafio de cada uno de los segmentos identificados.
La tabla 6 muestra, para cada una de las variables utilizadas en la
caracterizacion de los segmentos, las ratios de la F-univariante y los
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Figura |: Tamafo de los segmentos
13,81%

29,32%

Il Personas que no hacen zapping

- Personas menos propensas al zapping

Personas mas propensas al zapping

56,88%

niveles de significacion de las diferencias entre ellas, poniéndose de
. manifiesto que existen solo dos variables que no difieren de manera
78 significativa para los tres segmentos obtenidos: género (o sexo) y el

numero de miembros del hogar.

A partir del analisis de segmentacion realizado, se caracterizaran

cada uno de los segmentos de individuos obtenidos, utilizando, para

ello, las diferentes variables definidas en la tabla 2. Asi, las princi-

pales caracteristicas de cada uno de los segmentos se resumen en

la tabla 7.

Como se comentod anteriormente, la intensidad de cambio de canal

es nula para los individuos que no hacen zapping y muy intensa

Tabla 6: ANOVA del cluster no jerarquico

CLUSTER ERROR
Zapping anterior 136,159 2 68,079 7008 106,921 0,000
N° de canales 1794,851 2 897,426 7008 2299,76 0,000
(visionados) en los
que hay publicidad
N° de bloques 6282521 2 31412,605 7008 1359,24 0,000
publicitarios en los
canales visionados
Duracién de los 32792,519 2 16936,259 7008 1196,66 0,000
bloques publicita-
rios visionados
Edad 5808,331 2 2904 7008 6,993 0,001
Género 0,899 2 0,45 7008 1,802 0,165
N° miembros del 6,866 2 3,433 7008 1,742 0,175
hogar
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para los mas propensos al cambio de canal (de 5 cambios posibles
realizan 2,23, es decir, han visionado mas de 3 canales diferentes).
Por otra parte, podemos decir que los individuos menos propensos
al zapping tienen un nivel de zapping moderado, ya que unicamente
cambian una vez de canal en el periodo de 30 minutos analizado,
es decir, visionan 2 canales.

Especialmente interesante es el andlisis del comportamiento de
zapping previo (lo que se ha denominado zapping anterior). Los
resultados ponen de manifiesto que del conjunto de individuos
que no hacen zapping, un 61,9% tampoco lo hizo durante la franja
anterior, lo que indica que el 38,1% restante si habia hecho zapping
durante dicha franja. Este porcentaje de “deslealtad al canal’ es
mayor en los otros dos segmentos. Asi, en el caso de los individuos
mas propensos al zapping un 44,3% no habia hecho ningin cambio
de canal en la franja anterior, realizando, sin embargo, 2,23 cambios
en la franja actual analizada. Algo similar ocurre con los individuos
del grupo intermedio, donde el 50,4% no habia hecho ningun
cambio de canal en la franja anterior y en la actual cambian una
vez de canal. Por tanto, parece evidente que el comportamiento de
zapping anterior del individuo no tiene una capacidad muy elevada
para explicar el comportamiento actual, si bien es cierto que dicho
comportamiento se mantiene en mayor proporcién en el caso de
los individuos totalmente leales (los que no hacen zapping), siendo
menor para los individuos que hacen zapping.

En relacion con la variable que recoge el numero de cana-
les en los que habia publicidad y los bloques publicitarios
visionados, cabe destacar que a medida que el compor- €7 todas las opciones

Se podria afirmar que

tamiento de zapping es mayor, se incrementa el niumero que culminan con éxito
de canales visionados por el individuo en los que existe
publicidad. Sin embargo, cabe destacar que un 30,5% de
los individuos mas propensos al zapping no estaba viendo UM elemento innovador

destaca la presencia de

publicidad en ninguno de los canales que vision6 duran- que justifica, en gran
te la media hora analizada. Este dato es un indicador de
que, efectivamente, existen individuos que cambian fre-
cuentemente de canal, si bien la publicidad no es el unico ieva empresa.
motivo que provoca dichos cambios. La variable que reco-

ge el tiempo aproximado dedicado por el individuo a ver publici-

dad confirma este resultado. Asi, si bien es cierto que el intervalo

de visionado de publicidad aumenta a medida que se incrementa

el numero de cambios de canal, llama la atencién el hecho de

parte, la creacion de la
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Tabla 7 Perfil de los segmentos obtenidos

CARACTERIZACION DE LOS INDIVIDUOS PROPENSOS AL CAMBIO DE CANAL DE TELEVISION

. NO HACEN MENOS PROPENSOS ~ MAS PROPENSOS AL
CARACTERISTICAS ZAPPING AL ZAPPING ZAPPING
Tamano (% sobre 56,88 29,32 13,81
panel total)

Comportamiento de Nulo Moderado Intenso
cambio de canal

Zapping anterior Moderada Baja Baja
N° de canales con Reducido Moderado Alto
publicidad

Bloques publicitarios Reducido Medio-alto Alto

visionados

Tiempo aproximado de-
dicado a ver publicidad

Menos de 5 minutos

Menos de 10 minutos

De 5 a 20 minutos

Edad

Mayores de 40 afios

Entre 25 y 65 afos

Entre 25 y 65 afos

Género

Femenino

Femenino

Masculino

Numero de miembros
en el hogar

Hogares unipersonales
y con pocos miembros

Hogares con mas de
3 miembros

Hogares con mas de 3
miembros

(4 o menos)

que aproximadamente un 70% de los individuos mas propensos
al zapping ven publicidad durante menos de 10 minutos (practi-
camente el mismo tiempo que dedican la practica totalidad de in-
dividuos con un nivel de cambio de canal moderado). Por tanto,
aunque estos individuos cambien de forma frecuente de canal, no
destinan tanto tiempo a ver publicidad, por lo que éste no es el
motivo principal que les lleva a cambiar de canal. No obstante, y
como parece logico, al tratarse de los telespectadores que mas
cambian de canal, son también los que mas bloques publicitarios
visionan.

En relacion a las caracteristicas sociodemograficas, cabe indicar
que, si bien no existen diferencias significativas entre los grupos
segun el género, es cierto que existe una pequefia mayor propor-
cion de hombres propensos al cambio de canal que de mujeres,
que son las que dominan en los dos grupos restantes. Por tanto,
los hombres tenderian a cambiar mas de canal que las mujeres.
Algo similar ocurre con el numero de miembros del hogar, variable
que no presenta diferencias significativas entre los grupos, si bien
se observa una tendencia a cambiar mas de canal en los hoga-
res con mas de 3 miembros, aunque existen hogares con esta cifra
que son totalmente leales. No obstante, los hogares unipersonales
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se caracterizan por no cambiar de canal. En cuanto a la edad, cabe
indicar que son los individuos mas jévenes los que suelen hacer
menos zapping, siendo el grueso de individuos leales de mas de
40 afos. No obstante, y a pesar de la significatividad de esta va-
riable, la distribucion de porcentajes por franjas de edad es muy si-
milar, sobre todo, en el caso de los individuos que cambian alguna
vez de canal.

5. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos a partir de la segmentacion realizada
confirman que la publicidad no es el Unico aspecto que
provoca el cambio de canal del telespectador. Asi, incluso los
telespectadores mas propensos a cambiar de canal dedican
una parte importante del tiempo que destinan a ver television, a
visionar publicidad. Se pueden dar multiples explicaciones a este
hecho sobre la base de las distintas motivaciones que pueden
conducir a un individuo a hacer zapping, y no solo el rechazo
indiscriminado hacia la publicidad televisiva (e.g., busqueda
de variedad de programas, visionado simultaneo de varios
programas, cambio de canal por mero aburrimiento) (véase
Cronin, 1995). Por ejemplo, se ha demostrado que cuando un
individuo cambia de canal de forma pasiva, y los anuncios tienen
un contenido agradable y atractivo, aumenta la probabilidad
de que los visione, es decir, disminuye la tasa de “zapping
comercial” (Woltman-Elpers et al., 2002).

Extendiendo las recomendaciones realizadas al ambito de la
eleccion de marca, la estrategia publicitaria varia entre la ca-
dena lider y las que tienen unos niveles de rating inferior. Asi,
seria recomendable que la cadena lider redujera al maximo esa
busqueda de variedad del telespectador, logrando un incremento
en sus niveles de rating. Por el contrario, el resto de cadenas
tendran que potenciar la busqueda de variedad, centrando su es-
trategia de programacion en aquellos individuos mas propensos
a cambiar de canal. Este grupo de individuos es el menos nu-
meroso, y suelen ser hombres de mas de 40 afos que suelen
dedicar hasta dos terceras partes del tiempo total de visionado a
la publicidad. Por esta razon, a través de una publicidad atracti-
va, sera posible conseguir que durante la busqueda de variedad,
estos individuos permanezcan mayor tiempo en las cadenas no
lideres.
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El analisis de segmentacion realizado permite observar,
igualmente, una homogeneizacién del comportamiento de
visionado de hombres y mujeres, mas alla de los resultados
que se producian en trabajos anteriores. Ademas, la existencia
de un mayor numero de miembros en el hogar no afecta al
comportamiento de zapping. Las razones de este resultado hay
que buscarlas, con toda probabilidad, en el mayor nimero de
aparatos de television que existe en cada hogar, lo que motiva que
el visionado no sea conjunto (tal y como lo era hace unos anos) y,
por tanto, no tenga que haber un consenso entre los miembros del
hogar. La baja significatividad de las variables sociodemograficas
supone que a la hora de analizar el comportamiento de zapping
del individuo, los programadores deberan atender mas a criterios
subjetivos como el nivel de clutter’ percibido derivado de la
concentracion de los bloques publicitarios y la distribucion al
comienzo y al final de los programas emitidos (véase Zhou,
2004).

Ademas de los ratings obtenidos por los programas y el perfil de
telespectadores al cual se dirigen dichos programas, los perfiles
derivados del comportamiento de zapping pueden generar
nueva informacion para alcanzar una O6ptima toma de
decisiones respecto a cuestiones como “en qué cadena
invertir el presupuesto publicitario” y “en qué horario”.

a cambiar de canal Esta investigacion no esta exenta de limitaciones. En
primer lugar hay que sefalar las limitaciones derivadas
de la utilizacion de una franja horaria en la que existe
un importante predominio de informativos, frente a otro
po que destinan a ver tipo de programas, lo que puede provocar un nivel de
comportamiento de cambio de canal menor del que
puede ser habitual en el individuo en franjas en las
que predominen otro tipo de programas (e.g., cine,
series). Igualmente, hay que sefalar las limitaciones
derivadas de la utilizacion del panel de audimetria de forma
transversal y no longitudinal, si bien ha sido consecuencia de
las propias limitaciones derivadas de la falta de capacidad
de los ordenadores para procesar la ingente cantidad de
informacién de paneles con un elevado numero de individuos,
tal y como sucede en este trabajo. Finalmente, reconocer las
limitaciones derivadas de la utilizacion de datos de 2001, si bien
cabe destacar que la realidad televisiva de aquel afio era ya, en

Incluso los telespecta-

dores mds propensos

dedican una parte

importante del tiem-

television, a visionar
publicidad
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cierto modo, similar a la actual, en el sentido de que existian
cadenas privadas, autondmicas y una cadena de pago como
era Canal +.
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Notas

1. Esta investigacion esta financiada con el proyecto de investigacion (SEJ2004-07184/
ECON) del Ministerio de Ciencia y Tecnologia y fondos FEDER.

2. Autor de contacto: Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales. Universidad
de Almeria; Ctra. Sacramento s/n; .04120. La Cafiada de San Urbano (Almeria); Espafa

3. Habitualmente denominado en la literatura monothetic cluster (Kaufman y
Rousseeuw, 1990)

4. Horario de maxima audiencia que en Espafia se sitia aproximadamente entre las
20:30 h. y las 23:30 h.

5. Término utilizado para describir la suma de materiales publicitarios que se insertan
en la programacion.
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