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Modelo para la Comercialización de
Espacios Publicitarios en Radio

Hector Matus / Raúl Razo               IBOPE/AGB

El siguiente tema refiere a un modelo de análisis para
la comercialización de radio, presentado en la cua-
dragésima semana nacional de la radio y televisión,
organizada por la CIRT.

Planteamiento

Basados en las estrategias de mercadotecnia desig-
nadas por cualquier cliente, los  distintos departamen-
tos de medios desarrollan sus correspondientes es-
trategias y plantean los vehículos o medios a utilizar
en las campañas publicitarias.

Al contar con el uso de la radio en dicha selección, la
tarea de los planeadores de medios se concentra en
identificar las mejores estaciones de AM y/o FM, ci-
mentados en los aspectos de rating promedio más
alto, grupo objetivo definido y presupuesto designa-
do.

Cuando las distintas radiodifusoras presentan sus
servicios a los departamentos de medios, muchas
veces se ven en el dilema de ser rechazadas por no
responder a las necesidades planteadas por los pla-
neadores de medios en función únicamente del rating.

A partir de este problema, nos cuestionamos, ¿Es
solamente el rating promedio más alto el único indi-
cador que conviene en la selección de estaciones?

Si bien, la variable más conocida en la medición de
audiencias es el rating, pero de la misma fuente don-
de se genera esta variable, es posible determinar otras
de igual interés que revelan en forma cuantitativa la
exposición de las personas a la radio.

Inmersos en la medición de audiencias de radio con-
tamos con información relevante, que nos permite
analizar las estaciones y horarios de la radio, con va-
riables que ofrecen puntos de vista más amplios en
el análisis, como son: el rating por hora, el costo por
millar, la composición de audiencia y la penetración,
entre otras. Para el caso del modelo, consideramos
estas cuatro variables mencionadas, dado que son
las más viables a desarrollar por los clientes  con la

información que actualmente tienen.

Con el rating determinamos la proporción de audien-
cia acumulada por cada estación en una misma hora;
con la composición de audiencia establecemos la afi-
nidad que tiene la audiencia objetivo de nuestro inte-
rés, con respecto al total de audiencia existente en
una estación y hora; con el costo por millar refleja-
mos el importe para llegar a cada mil personas en
una estación y hora, con base en la tarifa establecida
por la radiodifusora; y con la penetración dimensio-
namos la participación del rating de una estación por
hora con respecto a todas las estaciones y horas en
la totalidad de la radio al día.

Al obtener resultados derivados del análisis de las
cuatro variables -en forma independiente-,  por hora-
rios y estaciones de AM y FM, nos vimos en la nece-
sidad de establecer un procedimiento que permitiera
comparar el resultado de cada variable contra las
demás (aunque fuesen de distinta naturaleza); y por
último establecer un valor final que englobara el de-
sempeño de todas las variables en conjunto.

Este procedimiento de integración tiene como objeti-
vo ser práctico y aplicable por los analistas de las dis-
tintas estaciones de radio; por lo que al final conclui-
mos en un modelo con un método aritmético para su
aplicación.

Método de Análisis de las Variables e
Integración del Modelo

El método del análisis inicia al delimitar como elemento
básico de estudio a cada estación por hora. Asimis-
mo, analizamos las tres primeras variables (rating,
composición de audiencia y costo por millar) separa-
das por AM y FM; esto con el fin de respetar la natu-
raleza de cada banda.

Después, establecimos valores del 1 al 5 para califi-
car de una forma sencilla, la proporción que cada
rating por estación tiene con respecto a las demás
estaciones en una misma hora. De igual forma lo rea-
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ESTACION HORA

AM o FM 6 A 7 V 7 A 8 V 8 A 9 V ...21 V
EST “A” 0.54 5 0.83 5 0.67 4 0.24 1

EST “B” 0.12 1 0.27 1 0.69 4 0.61 3
EST “C” 0.06 1 0.19 1 0.52 1 0.18 1

EST “D” 0.21 2 0.16 1 0.56 1 0.84 5
EST “E” 0.25 3 0.27 1 0.72 5 0.90 5

EST “F” 0.65 5 0.66 4 0.59 1 0.47 2
EST “G” 0.22 2 0.60 4 0.66 3 0.42 2

PROMEDIO 0.29 0.43 0.63 0.52
DESV. EST. 0.20 0.25 0.07 0.26

ALTO 0.50 5 0.67 5 0.70 5 0.78 5 (PROMEDIO + DESV. EST.)

MEDIO ALTO 0.39 4 0.55 4 0.66 4 0.65 4 (PROMEDIO) + (DESV. EST./2)

MEDIO 0.29 3  0.43 3 0.63 3 0.52 3 (PROMEDIO)

MEDIO BAJO 0.19 2 0.30 2 0.60 2 0.39 2 (PROMEDIO) - (DESV. EST./2)

BAJO 0.09 1 0.18 1 0.56 1 0.27 1 (PROMEDIO - DESV. EST.)

lor 3=Medio , igual al promedio; Valor 4=Medio Alto ,
igual al promedio más la mitad de la desviación
estándar; Valor 5=Alto , igual al promedio más la des-
viación estándar.

Al tener ya determinado el cálculo de rating que es-
pecifica a cada valor, lo restante es calificar a todos
los ratings por estación a la hora; es decir, todos los
ratings que sean igual o más altos al cálculo que ob-
tuvimos en el valor Alto  valdrán “5”; todos los ratings
que sean menores al cálculo de Alto  y a la vez sean
igual o mayores al cálculo de  Medio Alto  valdrán “4”;
todos los ratings que sean menores al cálculo de
Medio Alto  y a la vez sean igual o mayores al cálculo
de Medio  valdrán “3”; todos los ratings que sean me-
nores al cálculo de Medio  y a la vez sean igual o ma-
yores al cálculo de Medio Bajo  valdrán “2”; y por últi-
mo todos los ratings que hayan sido menores al cál-
culo Medio Bajo  valdrán “1”, que para efectos de
nuestro procedimiento, los ratings menores al cálculo
de Medio Bajo  no pasarán del mínimo establecido
en el cálculo de Bajo .

Habiendo determinado los valores a cada uno de los
ratings por estación en una hora, se repite el mismo
procedimiento de cálculo para el resto de las horas.
(Ver gráfica 1)

lizamos con los resultados obtenidos por composición
de audiencia y costo por millar, por estación a la hora.

La definición de cada uno de los cinco valores son:
valor 1=Bajo , valor 2=Medio Bajo , valor 3=Medio , va-
lor 4=Medio Alto  y valor 5=Alto .

Utilizamos cinco valores dada la fragmentación que
tiene la radio al  contar con un gran número de esta-
ciones (58 estaciones en total, 33 en AM y 25 en FM).

Para el caso de la primera variable, partimos de una
tabla de ratings  de radio, para un grupo objetivo es-
pecífico.

Calculamos por cada hora el promedio del rating de
todas las estaciones y, de la misma manera, calcula-
mos la desviación estándar de las mismas (primero
para estaciones de AM y después de FM). Con el pro-
medio obtuvimos el comportamiento medio de los
ratings a la hora, y con la desviación estándar la dis-
persión que observaron cada uno de los ratings con
respecto a la media.

Con los dos cálculos mencionados establecimos los
cinco valores de calificación como a continuación de-
tallamos: Valor 1=Bajo , igual al promedio menos des-
viación estándar; Valor 2=Medio Bajo , igual al pro-
medio menos la mitad de la desviación estándar; Va-

  GRAFICA 1. RATING

TARGET:
PERSONAS 46+
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Para el caso del estudio por composición de audien-
cia, solamente lo realizaremos hacia la proporción que
ocupa el grupo objetivo de nuestro interés con res-
pecto al total de las personas en una estación por
hora. Entonces, solamente dividimos las personas que
representan nuestro rating objetivo por hora en cada
estación, entre el total personas que existieron en esa
misma hora y estación, y al final lo multiplicamos por
cien.

Al tener ya establecido el porcentaje que representa
nuestro grupo objetivo por hora, nuevamente realiza-
mos –al igual que con el rating-, el procedimiento de
calificación  del 1 al 5. Volvemos a calcular nuestro
promedio y desviación estándar por hora con los da-
tos de composición, y designamos los cálculos de los
valores 1=Bajo , 2=Medio  Bajo , 3=Medio , 4=Medio
Alto  y 5=Alto . Al tener ya los cálculos establecidos
calificamos a cada porcentaje de composición por
hora, y al final lo realizamos por todas las horas.

La tercer variable a analizar es costo por millar.  Para
realizar este ejercicio es necesario contar con las ta-
rifas publicadas por cada una de las estaciones a
analizar, así también, conocer la forma en que apli-
can para cada hora del día.

Nuevamente vamos a utilizar el número de personas
que representa nuestro rating a cada hora, y lo dividi-
mos entre el costo de un spot de la estación y hora
que estamos analizando. Al tener la división lo que
obtenemos es el monto de llegar a una persona de
nuestro grupo objetivo a esa hora y estación. Lo que
al final realizamos es multiplicar este costo unitario
por mil, para determinar el costo por cada mil perso-
nas.

Determinando este ejercicio en una hora por cada
estación lo aplicamos a todas las horas (recordemos
por AM y FM separado).

Para establecer la calificación a cada costo por millar,
volvemos a calcular el promedio y desviación estándar
de los costos por millar cada hora. Para el caso de
esta variable, el valor de las calificaciones es contra-
rio al que hemos trabajado con las variables anterio-
res; es decir, Bajo  que es igual al promedio menos la
desviación estándar  valdrá “5”; Medio Bajo  igual al
promedio menos la mitad de la desviación estándar
valdrá “4”; Medio  igual al promedio valdrá “3”; Medio
Alto  igual al promedio más la mitad de la desviación

estándar valdrá “2” y Alto  igual al promedio más la
desviación estándar valdrá “1”. Esta nueva califica-
ción la adaptamos dado que en esta variable los cos-
tos por millar bajos son los que más valor tienen,  ya
que buscamos rentabilizar nuestro presupuesto.

Hasta esta parte del proceso ya contamos con tres
ejercicios: rating, composición y costo por millar. Asi-
mismo, ya contamos con tres diferentes reportes
homologados con valores del 1 al 5.

La última variable que tenemos que analizar es la
penetración . En los reportes de ratings contamos con
penetración por AM, FM y total radio; la que utilizare-
mos en este ejercicio es la penetración total radio.

Volvemos a utilizar nuestra tabla de ratings por esta-
ción y hora. Lo único que realizamos esta vez es divi-
dir el rating por hora de cada estación entre la pene-
tración total y al final la multiplicamos por cien. Lo que
obtenemos es simplemente un índice de participa-
ción de cada rating sobre la penetración total en ra-
dio.

En esta caso realizamos el ejercicio sobre todas las
estaciones de AM y FM dado que estamos utilizando
la penetración total. Así también, al tener ya realiza-
da la operación en una estación y hora, lo hacemos
para todas las horas de ambas bandas.

Ya que esta vez utilizamos toda la radio, calculamos
un sólo promedio de todos los índices de penetración
a la hora de ambas bandas (AM y FM); de la misma
manera calculamos la desviación estándar en todas
las horas y estaciones de total radio. Para proseguir
con la misma idea establecemos nuestras calificacio-
nes del 1 al 5 al igual que con ratings y composición,
solamente que haremos cinco calificaciones para toda
la radio y no por hora.

Teniendo ya solamente los 5 valores calculados, los
aplicamos a todos los índices de AM y FM. Con estas
calificaciones, y observando conjuntamente ambas
bandas, podemos deducir qué estaciones y en qué
horas existió la mayor aportación a la penetración de
total radio.

Al tener concluido nuestro análisis por las cuatro va-
riables, ya tenemos la visión de cada una de ellas
homologadas simplemente por calificaciones del 1 al
5 en todas las estaciones y horarios.
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La parte medular del presente modelo es establecer
una sola calificación que englobe las cuatro variables,
por lo que simplemente nos queda sumar las califica-
ciones de las cuatro variables por cada hora y esta-
ción, y dividirlas entre cuatro. Con este procedimien-
to lo que estamos asentando es que cada variable
pesa un 25%, ya que para nosotros el rating, la com-
posición de audiencia, el costo por millar y la pene-
tración son igualmente importantes en la planeación.
Pero esto no impide poder dar una ponderación  par-
ticular a cada variable, si el usuario tiene otro enfo-
que del negocio.

Lo que al final generamos es una sola tabla con cali-
ficaciones por estación y hora, que conjugan todo el
análisis, visto desde el rendimiento por cada banda y
a total radio. Este modelo busca ajustar todas las cua-
lidades que una estación y horario puede desarrollar
con respecto a la audiencia, tanto en cantidad, afini-
dad, rentabilidad y participación de un grupo objetivo
en relación a cierto producto.

Asimismo, el modelo puede ser aplicado como un sis-
tema de “ranking” mucho más fino que el que se utili-
za con el rating promedio, ya que en lugar de prome-
diar las calificaciones de las cuatro variables por es-
tación y hora, solamente las sumamos e inmediata-
mente obtenemos en conjunto las mejores estacio-
nes/horas para poder pautar.

Algunos Resultados y Conclusiones

Con el fin de reflejar las variables analizadas con da-
tos reales, realizamos ejercicios con dos diferentes
estaciones: una en AM y otra en FM, con las siguien-
tes especificaciones de información:

Trimestre Junio-Agosto ’98.
Promedio Lunes a Viernes.
Grupos Objetivos: Total Personas 46+.
Total Personas NSE Alto.

Cabe aclarar que los nombres de las estaciones las
denominamos estación “A” de FM y estación “B” de
AM, para efectos de confidencialidad hacia nuestros
clientes.

La mecánica de este ejercicio fue el promediar las
calificaciones (solamente calificaciones), de todas las
horas de cada variable, hasta obtener con el prome-
dio el valor de desempeño general de cada una de

las variables por estación. Consecuentemente, las
graficamos por cada estación, con el fin de observar
la participación que muestran las variables en con-
junto (ver gráfica 1).

Es importante recalcar que en el ejercicio determina-
mos que las cuatro variables tienen el mismo peso;
es decir, cada una representa un 25%. Entonces en
forma idónea, cada variable deberá aproximarse al
25%.

En el grupo objetivo “total personas 46+”, la estación
“A” de FM, en promedio, tiende a ser muy barata en
costos, ya que está un 96% arriba de su balance en
costo por millar, mientras que en rating, composición
y penetración, está un 32% debajo de su balance
óptimo (25%). En conclusión, la estación es baja en
resultados para el grupo objetivo y a la vez barata.

La estación “B” de AM, muestra un buen desempeño
con respecto a su balance por variables, estando un
poco más cargada en su desempeño en rating y con
un leve encarecimiento en costo por millar.

Ahora observemos las dos mismas estaciones en el
grupo objetivo “personas de nivel socioeconómico alto”
(ver gráfica 2).

La estación “A” de FM se encarece a diferencia del
grupo objetivo pasado; amplía su desempeño en rating
y penetración, cada una en 32% arriba de su balance
ideal, pero se mantiene igual en composición.

En el caso de la estación “B” de AM, en este grupo
objetivo se rompe el equilibrio que había mantenido
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en personas 46+, ya que la participación del rating
queda muy por encima de las demás variables, afec-
tando directamente el costo por millar y la penetra-
ción, mientras que la composición sube un 11% sola-
mente.

Por otra parte, ilustramos un solo ejemplo con la es-
tación “B” de AM, en el grupo objetivo “Total Personas
46+”  (ver gráfica 3), para demostrar el diferente de-
sempeño que muestran las variables por hora en lu-
gar de promedio como en el ejemplo pasado, y a la
vez enfatizar el resultado del modelo como con-
centrador  de todas las variables por hora.

ESTACION “A” (FM) ESTACION “B” (AM)

COMPOSICION

RATING

PENETRACION

COSTO POR MILLAR

GRAFICA 3

TOTAL PERSONAS NSE ALTO
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33%

33%

17%

43%
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14%




Si recordamos, esta estación tuvo un buen equilibrio
en cada una de las variables, pero al observarla por
hora, podemos denotar que de 7 a 8 de la mañana el
rating de la estación cae de 5 (Alto) a 1 (Bajo), con la
peculiaridad de que las demás variables se mantie-
nen en su nivel. Si nos orientáramos simplemente por
el rating para pautar un anuncio de 7 a 8 de la maña-
na, seguramente desecharíamos esta estación, pero
si la analizamos desde el resultado del modelo, la
estación solamente cayó de 5 (Alta) a 4 (Media Alta),
quedando sin lugar a dudas como una estación y ho-
rario potencial para pautar.

Para finalizar, hicimos una gráfica por cuatro cortes
horarios (ver gráfica 4), que comparará el porcentaje
de todas las estaciones de AM y FM que son Altas,
Medias Altas, Medias, Medias Bajas y Bajas desde el
análisis por rating versus el de la integración del mo-
delo.

Es importante observar que en los tres cortes hora-
rios el modelo nos ofrece menos estaciones Altas y
Bajas que en rating. Esto nos indica que al filtrar los
datos por todas las variables, logramos definir de mejor
forma las estaciones que verdaderamente son líde-
res en el grupo objetivo estudiado, así como también
las que definitivamente no nos funcionan para el target
en mención. Por otra parte, el modelo nos permitió
ampliar la proporción de estaciones que fueron califi-
cadas como Medias Altas y Medias, así como también
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delimitó las estaciones que pueden llegar ser prome-
dio o completamente ajenas al grupo objetivo.
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GRAFICA 5                PERSONAS 46+      TOTAL  AM + FM 

TOTAL ESTACIONES AM+FM 58




BAJO B MEDIO BAJO C MEDIO D MEDIO ALTO E ALTO

Al contar con una mejor delimitación del rendimiento
de las estaciones en un grupo o grupos objetivos, te-
nemos la posibilidad de definir mejor la cartera de
estaciones que nos pueden aportar mayor alcance o
frecuencia dependiendo de la integración del plan  de
mix de medios.

Algunas conclusiones interesantes para recalcar son:

La flexibilidad que el modelo tiene para que cada usua-
rio aplique la ponderación que desea en cada varia-
ble.

La oportunidad de estudiar las estaciones en los prin-
cipales grupos objetivos que demandan los produc-
tos de los anunciantes.

Analizar los grupos objetivos significativos de una
estación o grupo radiofónico.

La adaptación de costos especiales en la variable de
costo por millar, al contar con una mejor herramienta
de ventas cuantitativa para las radiodifusoras.

Ampliar la participación de más estaciones en la se-
lección de medios y continuar proponiendo mejores
modelos y herramientas que desarrollen el uso de la
información que proporcionamos a nuestros clientes.


