
RESUMEN

El comportamiento de cambio de canal o
zapping se ha convertido en una de las mayo-
res preocupaciones tanto de las cadenas de
televisión como de los anunciantes. Dada la
escasa atención que ha recibido este fenómeno
en la literatura de marketing, este trabajo trata
de aportar mayor profundidad y consistencia a
esta línea de investigación. Para ello, tras rea-
lizar una amplia revisión de la literatura y deli-
mitar las principales teorías y variables que
explican el comportamiento de cambio de
canal del telespectador, se desarrolla un análi-
sis empírico utilizando datos de visionado pro-
cedentes de un panel de audimetría compuesto
por 3.749 individuos. Después de efectuar un
análisis cluster bietápico que permite conocer
las características de los individuos más pro-
pensos a cambiar de canal, se utiliza la meto-
dología de los modelos de regresión count-data
con efectos directos y moderadores con objeto
de analizar el efecto de diferentes tipos de
variables sobre el comportamiento de cambio

de canal del telespectador. Los resultados obte-
nidos sugieren que las variables más influyen-
tes en el comportamiento de zapping del indi-
viduo son el número de canales visionados que
emiten publicidad en la franja analizada y las
variables sociodemográficas relacionadas con
el individuo y el tamaño del hogar.

Palabras clave: zapping, panel de audime-
tría, televisión, prime time.

ABSTRACT

Today Zapping behaviour is one of the main
concerns of both TV networks and advertisers.
Since the scarce attention devoted to this phe-
nomenon on the marketing literature, this work
tries to deep and to provide consistency to this
research line. After doing an extensive litera-
ture review and delimiting main theories and
variables which explain channel-switching
behaviour, we developed an empirical analysis
using a people-meter panel consisting of 3,749
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individuals. We carried out a two-stage cluster
analysis to profile zapping-prone audience.
Afterwards, we estimated a full and moderating
effects stepwise regression model with the aim
of examining the effect of different types of
variables on viewers” zapping behaviour. The
results suggest that the most influential vari-
ables in the individual’s zapping behavior are
the number of viewed channels which broad-
cast advertising in the analyzed time slot and
socio-demographic variables related to the
individual and household size.

Keywords: zapping, people-meter data, TV,
prime time.

1. INTRODUCCIÓN

Actualmente, la televisión sigue siendo el
medio publicitario convencional por excelen-
cia. Según los últimos datos de InfoAdex, la
inversión publicitaria en televisión en España
ascendió a 3.082,1 millones de euros en 2008,
lo que supone un 43,394% de la inversión rea-
lizada en medios convencionales (un 20,664%
sobre el total de inversión) y en torno al 0,33%
del PIB.
Según el estudio mensual de Audiencias y

Publicidad de Carat TV, el total de horas de
emisión de publicidad en televisión en abril de
2007, para las cadenas de televisión nacionales
y autonómicas, fue de 982 horas, 41 menos que
en marzo. Telecinco se convirtió en la cadena
de televisión que más minutos de publicidad
por hora emitió al día (11,5). Asimismo, Tele-
cinco fue la que más GRP’s registró (64.733),
seguida de Antena 3 (54.337) y TVE 1
(49.437). Sin embargo, si analizamos los minu-
tos de publicidad por hora emitidos durante la
franja horaria de prime time, Antena 3 fue la
cadena televisiva que más tiempo dedicó a
anuncios, con una media de 13,4 minutos cada
60 segundos. A la vista de estos datos, queda
claro que España no cumple con la normativa
de Televisión sin Fronteras que limita la dura-

ción de los anuncios publicitarios en televisión
a 12 minutos por hora y obliga a que la prime-
ra interrupción publicitaria sea a los 45 minu-
tos del comienzo de una película o serie. Sin
embargo, estos ingresos extra son básicos para
la financiación de todos los operadores de tele-
visión. Las televisiones nacionales y autonómi-
cas facturaron el año pasado más de 3.300
millones de euros, según las estimaciones de
InfoAdex.
Según el estudio de Carat mencionado ante-

riormente, Televisión Española, Antena 3 y
Telecinco fueron, en marzo de 2005, las cade-
nas que más tiempo dedicaron a la emisión
publicitaria superando el 20% estipulado por la
Ley. De hecho, el 24,2% de la programación en
Antena 3 se dedicó a la publicidad, seguido de
un 23,3% de emisión publicitaria en Telecinco
y un 21% para TVE1. Sin embargo, mientras
las cadenas de televisión aumentaron el tiempo
de emisión dedicado a la publicidad, el consu-
mo televisivo disminuyó un 6% con respecto a
Febrero de 2005. Los españoles vieron una
media de 3,7 horas de televisión al día durante
el mes de marzo de 2005, mientras que en
febrero fueron 4 horas diarias. Según el Obser-
vatorio de la Publicidad, en marzo de 2008, la
duración media de los bloques publicitarios a lo
largo de todo el día fue de 6,4 minutos; en cam-
bio, si tenemos en cuenta sólo el periodo de
prime time, la duración media asciendió a 7,1
minutos.
El análisis del panorama televisivo realiza-

do justifica que se haya incrementado el inte-
rés de los anunciantes, cadenas de televisión
e investigadores, por conocer y comprender
el comportamiento de visionado de los teles-
pectadores y la influencia del cambio de
canal (también conocido como zapping)
sobre los niveles de eficacia publicitaria en
televisión (KRUGMAN ET AL., 1995; VAN

MEURS, 1998; ZUFRYDEN ET AL., 1993). Este
interés se ha convertido en preocupación al
observarse un incremento espectacular del
poder y control del individuo sobre su propia
exposición al medio, debido a la disposición
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generalizada de mandos a distancia o repro-
ductores de video/DVD (SIDDARTH Y CHATTO-
PADHYAY, 1998; TEIXEIRA ET AL., 2006) (véase
tabla 1).

TABLA 1
Equipamiento doméstico de vídeo
y mando a distancia en hogares

de España (%)

1995 1999 2004

Aparatos de vídeo 60,4 69,8 83,45
Mando a distancia 80,9 90,4 99,14

Fuente: AIMC (2005).

El zapping puede ser considerado como una
medida comportamental (LYNCH Y STIPP, 1999),
ya que pone de manifiesto el grado de atención
del telespectador durante el tiempo de visiona-
do (KRUGMAN ET AL., 1995), su motivación para
procesar un anuncio (GILMORE Y SECUNDA,
1993), o el grado de lealtad hacia el progra-
ma/canal (DANAHER, 1995).
En el presente trabajo se plantea un doble

objetivo. El primero consiste en analizar cuál es
el perfil de los individuos que muestran una
mayor predisposición a hacer zapping, y el
segundo se centra en estudiar la influencia de
variables de programación y publicitarias, así
como de características sociodemográficas del
individuo sobre su comportamiento de zapping.
Esto va a permitir medir la eficacia de las
variables estratégicas de programación de las
cadenas. En este sentido, este trabajo trata de
contribuir a la literatura de marketing en varios
aspectos:

1) Mediante el desarrollo de una amplia
revisión de la literatura relevante sobre el
comportamiento de cambio de canal,
explicando el fenómeno del zapping a
partir de teorías procedentes de diferentes
ámbitos y disciplinas científicas.

2) Mediante la utilización de un panel de
audimetría con datos desagregados cons-
tituido por 3.749 telespectadores, lo que
aporta mayor consistencia y fiabilidad a
los resultados obtenidos. El valor del
tamaño del panel queda patente si exami-
namos las técnicas de recogida de infor-
mación y los tamaños muestrales de tra-
bajos previos. Así, por ejemplo, TSE Y

LEE (2001) realizan 360 entrevistas per-
sonales; HEETER Y GREENBERG (1985)
realizan 1.900 encuestas; ZUFRYDEN ET

AL. (1993) utilizan datos de panel de 584
hogares; y VAN MEURS (1998) analiza un
panel audimetría de 1.000 hogares (2.400
individuos). En general, la utilización de
técnicas de recogida de información tales
como los cuestionarios autoadministrados
sobre el recuerdo del individuo acerca de
su comportamiento de visionado, las
entrevistas, o los datos agregados proce-
dentes de paneles de audimetría, limitan
la posibilidad de extraer conclusiones
generalizables (TSE Y LEE, 2001).

3) Incorporando el comportamiento de leal-
tad del individuo a través de una variable
que mide la “inercia de zapping”, referi-
da al comportamiento de zapping del
individuo en la franja de tiempo anterior
a la tomada como referencia para el aná-
lisis. Así, si bien es cierto que otros tra-
bajos previos han incorporado el com-
portamiento de lealtad del individuo
(e.g., CRONIN, 1995; DANAHER, 1995),
hasta nuestro conocimiento no existen
trabajos que lo hayan hecho a través de
esta variable.

4) Finalmente, se considera que este trabajo
supone una contribución importante a la
investigación sobre zapping a nivel nacio-
nal, dado que prácticamente no existen
trabajos publicados en nuestro país que
analicen empíricamente el comporta-
miento de cambio de canal del telespecta-
dor (e.g., GARITAONANDIA ET AL., 2000;
ULLOD, 1994).
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2. EL ZAPPING: TEORÍAS
EXPLICATIVAS Y REVISIÓN
DE LA LITERATURA

Zapping, zipping, flipping, flicking, grazing
o surfing son distintos términos que se han uti-
lizado para denominar distintos fenómenos de
evasión de la publicidad televisiva por parte de
los telespectadores (ABERNETHY, 1991;
BELLAMY Y WALTER, 1996; CRONIN Y MENELLY,
1992; EASTMAN ET AL., 1995; KAPLAN, 1985;
ZUFRYDEN ET AL., 1993).
El zapping puede ser explicado desde distin-

tas perspectivas teóricas. Una primera aproxi-
mación es la teoría de los usos y gratificacio-
nes que explica cómo el uso de dispositivos de
evasión de los anuncios que disgustan al teles-
pectador (e.g., mando a distancia) (FRIESTAD Y

WRIGHT, 1994) facilita la oportunidad de
encontrar contenidos más gratificantes en otras
cadenas.
Por extensión de la literatura sobre comporta-

miento de elección entre marcas (VAN TRIJP ET

AL., 1996), la teoría de la búsqueda de variedad
(variety-seeking theory) sugiere que los teles-
pectadores tratan de buscar entre la variedad de
programas que emiten las cadenas, con objeto
de elegir el que mejor se adapte a sus preferen-
cias en ese momento. Un factor que induce a los
individuos a buscar variedad es la curiosidad
(STAFFORD Y STAFFORD, 1996). De hecho, se ha
demostrado que la búsqueda de variedad de pro-
gramas es la principal causa para hacer zapping,
por encima incluso de la evasión de los conteni-
dos publicitarios (GARITAONANDIA ET AL., 2000;
ZUFRYDEN ET AL., 1993).
La decisión de hacer zapping sobre un anun-

cio se denomina “discriminación” (HEETER Y

GREENBERG, 1985), y está causada por el pro-
cesamiento cognitivo del mensaje publicitario
postulado por las teorías de procesamiento de
la información. En los modelos de procesa-
miento de información aplicados a los anuncios
televisivos, la etapa de exposición es seguida
tradicionalmente por la etapa de atención. El
intrusismo de los anuncios en el visionado de la

programación televisiva puede causar la irrita-
ción y retirada de atención del telespectador
sobre el anuncio (LI ET AL., 2002), iniciándose
un proceso de búsqueda o reevaluación de con-
tenidos en otras cadenas (CRONIN Y MENELLY,
1992).
En marketing, los modelos de actitud se uti-

lizan en el análisis y comprensión de los efec-
tos del cambio de marca y repetición de la com-
pra, y se postulan como otra posible fuente
explicativa de los cambios de canal por parte de
los telespectadores. La actitud general hacia la
publicidad en el medio televisivo puede dar
lugar a la decisión de hacer zapping indiscrimi-
nadamente sobre todos los anuncios integrantes
de los bloques publicitarios (CRONIN Y

MENELLY, 1992).
Por último, la corriente modelizadora basada

en la teoría de la elección se opone a la tradi-
ción de los usos y gratificaciones comentada
anteriormente. Esta corriente postula que exis-
ten determinadas características de contenido
de los programas o tipos de programa definidos
en términos de las preferencias del espectador.
Así, los telespectadores tienen unas opciones
de programas preferidos que seleccionan de
entre todas las alternativas disponibles. Los
tipos de programa han sido utilizados de forma
exitosa en los modelos de comportamiento de
visionado (HEADEN ET AL., 1979; RUST Y

ALPERT, 1984; RUST Y KLOMPMAKER, 1981;
RUST ET AL., 1986).
A partir de las distintas fuentes teóricas rese-

ñadas, se han derivado una serie de definicio-
nes sobre el zapping en la literatura. Genérica-
mente, diversos autores se refieren al zapping
en términos de la “desconexión” que se produ-
ce en el individuo en el momento del visiona-
do. Mientras que algunos relacionan el zapping
con una desconexión física o comportamental
del individuo al abandonar éste la habitación
donde se ubica el aparato de televisión (ABER-
NETHY, 1991; CRONIN Y MENELLY, 1992; SPECK
Y ELLIOT, 1997; TSE Y LEE, 2001), otros autores
(e.g., CRONIN, 1995; GILMORE Y SECUNDA,
1993; ZUFRYDEN ET AL., 1993) lo han vinculado
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a las desconexiones mecánicas derivadas del
uso del mando a distancia o de otros dispositi-
vos de filtrado de los anuncios (e.g., el accio-
namiento del botón mute, mediante el cual el
individuo silencia la publicidad que está visio-

nando) (TAUBER, 1985; TELLIS Y REDONDO,
2002). La tabla 2 recoge distintas modalidades
de zapping de tipo mecánico y las causas que
las motivan, derivadas de las teorías anterior-
mente definidas.

Finalmente, autores como SPECK Y ELLIOT
(1997) se refieren a la desconexión cognitiva
que ocurre cuando el individuo deja de prestar
atención a los contenidos televisivos para cen-
trarse en otras actividades (e.g., mantener una
conversación) (TSE Y LEE, 2001).
De entre las distintas definiciones sobre zap-

ping propuestas en la literatura, la tabla 3 agru-
pa las más relevantes, incluyendo la formulada

por TSE Y LEE (2001) que es la que integra un
mayor número de aspectos y que, por tanto, es
la más operativa.
En el presente estudio adoptaremos una defi-

nición de zapping más restrictiva que la pro-
puesta integradora de TSE Y LEE (2001), consi-
derando que el zapping es el fenómeno por el
cual los individuos que están viendo un progra-
ma de televisión cambian de canal. Esta defini-

35

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Septiembre 2010, Vol. 14, n.º 2 (31-66)

TABLA 2
Modalidades mecánicas de zapping

Fuente: Elaboración propia a partir de la propuesta de CRONIN (1995).

Modo de hacer zapping

Discriminación
(de anuncios concretos)

Evasión
(de bloques publicitarios)

Búsqueda de variedad
(durante los bloques publicitarios)

Inconstancia (“grazing”)
(durante los programas y
los bloques publicitarios)

Simultaneidad
(durante los programas y
los bloques publicitarios)

Pasividad
(durante los programas y
los bloques publicitarios)

Explicación

Los individuos analizan la parte inicial del anuncio y toman la decisión de
hacer zapping. Se dan dos casos principalmente:
1) Anuncios que han sido visionados en repetidas ocasiones (SIDDARTH Y

CHATTOPADHYAY, 1997).
2) Anuncios escasamente atractivos a nivel visual y/o creativo (WOLT-

MAN ET AL., 2004).

Los individuos están condicionados por la experiencia pasada de hacer
zapping sobre los anuncios indiscriminadamente.

Los individuos buscan programas alternativos durante el bloque publici-
tario.

Los individuos permanecen viendo un canal durante un corto periodo de
tiempo, haciendo zapping durante los programas y anuncios.

Los individuos hacen zapping para visionar varios programas emitidos
simultáneamente.

Los individuos cambian de canal pasivamente por mero aburrimiento
(inercia a hacer zapping).



ción coincide con la adoptada en múltiples tra-
bajos (e.g., DANAHER, 1995; HEETER Y GREEN-
BERG, 1985; KAPLAN, 1985; ZUFRYDEN ET AL.,
1993).
Tras una revisión de la literatura, se han

identificado cuatro áreas en las que se ha cen-
trado la investigación previa sobre comporta-
miento de zapping fundamentalmente:

1) Descripción del fenómeno del zapping
(KAPLAN, 1985; HEETER Y GREENBERG,
1985) y determinación del perfil de los
individuos que hacen zapping durante los
bloques publicitarios (DANAHER, 1995;
HEETER Y GREENBERG, 1985; KRUGMAN
ET AL., 1995; YORKE Y KITCHEN, 1985;
ZUFRYDEN ET AL., 1993).

2) Análisis del impacto de los motivos y la
exposición al medio sobre la desconexión

de la audiencia durante la publicidad
(FERGUSON Y PERSE, 1993) –aplicación de
la teoría de los usos y gratificaciones.

3) Estudio de los determinantes del compor-
tamiento de zapping analizando las rela-
ciones entre diferentes medidas de la
jerarquía de efectos (e.g., emociones y
actitud hacia los anuncios) y dicho com-
portamiento (LEE Y LUMPKIN, 1992;
OLNEY ET AL., 1991).

4) Análisis de los efectos del comportamien-
to de zapping sobre la eficacia publicitaria
(GREENE, 1988; ZUFRYDEN ET AL., 1993).

La tabla 4 muestra una revisión de los prin-
cipales trabajos que analizan la relación entre
la exposición3 al programa, la atención a los
mensajes/bloques publicitarios y el comporta-
miento de zapping.
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TABLA 3
Algunas definiciones de zapping

Fuente: Elaboración propia.

Autores

TAUBER (1985:5)

KAPLAN (1985:10)

CRONIN Y MENELLY (1992:1)

GILMORE Y SECUNDA (1993:28)

ZUFRYDEN ET AL. (1993:58)

CRONIN (1995:69)

TSE Y LEE (2001:27)

TELLIS Y REDONDO (2002:155)

Explicación

“Silenciar el audio de los anuncios mientras se están emitiendo y pasar
rápido los anuncios grabados”

“Cambiar de canal”

“Abandonar físicamente la habitación”

“Cambiar de canal”

“Fenómeno por el cual los individuos que están visionando un programa,
cambian de canal”

“Cambio de canal electrónico para evitar los anuncios”

“Evasión de anuncios cuando los individuos que están viendo programas
de televisión cambian de canal, o abandonan físicamente la habitación, o
se concentran en otras actividades diferentes mientras que el anuncio se
está emitiendo”

“El zapping consiste en evitar los anuncios cambiando de canal de televi-
sión”

3 La exposición se refiere a individuos de la audiencia tal y como reflejan los ratings del programa.
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TABLA 4
Investigaciones sobre la exposición y atención a los anuncios y bloques publicitarios

Autor Resultados Metodología

ABERNETHY (1991)
1. La evitación física de los anuncios reduce la exposición en un 20%, mientras que la evitación mecánica tan solo

supone un 10%.
2. El 68% restante se expone a los anuncios.

Meta-análisis

CRONIN (1995)

1. La tercera parte de la audiencia de los programas se pierde debido al uso de mecanismos para evitar los anuncios 
(zapping).

2. La probabilidad de hacer zapping sobre un anuncio es muy alta si ya se ha hecho zapping sobre el anuncio anterior
(zapping de bloques publicitarios).

3. El 40% de los individuos de la muestra no hicieron zapping, pero aquellos que sí lo hicieron evitaron casi todos los
anuncios.

Observaciones en el hogar

DANAHER (1995)
1. Los ratings televisivos caen tan sólo un 5% durante los bloques publicitarios.
2. Entre los principales factores que afectan a los rating, destacan: el tipo de programa, la duración del programa y las

características de los bloques publicitarios –número de anuncios y duración-.

Panel de audimetría de
televisión

EHRENBERG y TWYAN 
(1967)

El 40% de la audiencia prestó atención a los anuncios.
Síntesis de varios estudios de
Gran Bretaña no publicados

HEETER y GREENBERG

(1985)

1. El 50% de la muestra de su estudio usó los mandos a distancia para evitar los anuncios durante la programación en
tiempo-real.

2. Los individuos hacen zapping no sólo sobre los bloques publicitarios, sino que también lo hacen sobre la
programación televisiva.

Entrevistas tras la exposición
(encuestas-autoinformes de 

recuerdo)

KAATZ (1986) El número de individuos que suele hacer zapping va desde el 8 hasta el 36%. Revisión de diferentes estudios

KAPLAN (1985) Los espectadores de cintas de vídeos grabadas previamente hacen zipping sobre más del 50% de los anuncios.
Autoinformes del 

comportamiento de zapping

KRUGMAN et al. (1995)
1. El 62% del tiempo la audiencia prestó atención a los programas.
2. El 33% del tiempo la audiencia prestó atención a los bloques publicitarios.

Medida de observación en el
hogar ‘eyes on screen’

Revisión de LYNCH y STIPP 
(1999)

• Estudio de Starcom

La exposición durante los bloques publicitarios es muy alta, y es aún más alta en aquellos bloques publicitarios cercanos a
los programas de mayor rating.

• Entrevistas telefónicas tras
exposición

• Medición del “brainwave”
en laboratorio

MCSHERRY (1985) El cambio de canal se incrementa significativamente durante los bloques publicitarios. Entrevistas tras exposición

METZGER (1986) Aproximadamente la mitad de la muestra hace zapping sobre los anuncios. Entrevistas tras exposición

NUTTAL (1962)
Entre el 50 y el 71% de la audiencia vio atentamente el comienzo de los anuncios insertados en programas durante el
periodo de 5:45 p.m. a 8:30 p.m.

Entrevistas tras la exposición

RUST y ALPERT (1984)
Aunque a menudo se asume que los espectadores constantemente hacen flipping / zapping / grazing entre canales, los
resultados de su estudio muestran todo lo contrario.

Entrevistas tras exposición

SIDDARTH y
CHATTOPADHYAY (1998)

Los hogares proclives a hacer zapping suponen el 35% de la muestra.
Panel de scanner y audímetros

(single source)

SPECK y ELLIOT (1997)

Es más probable que los telespectadores eviten los anuncios televisivos si son jóvenes, tienen elevados ingresos, ven
múltiples canales, si consideran los anuncios como escasamente creíbles, irritantes o que representan un desperdicio de
tiempo, si obstaculizan su búsqueda de programas, o si los anuncios impiden su procesamiento. Entre estas variables
predictoras del comportamiento evasivo respecto a los anuncios, las más significativas son: la edad, el hecho de impedir el
procesamiento y la percepción de que los anuncios son irritantes.

Panel nacional de consumidores

STEINER (1966) El 47% de la audiencia prestó completa atención a los anuncios. Observadores en el hogar

TSE y LEE (2001) Tan sólo una minoría de telespectadores (19,2%) se expone a los anuncios durante los bloques publicitarios. Entrevistas tras la exposición

VAN MEURS (1998)

Estudio sobre los factores condicionantes del zapping a partir de datos de un panel de audímetros en los Países Bajos
mediante el planteamiento de un modelo de regresión multivariable mediante stepwise variable selection:

• Las características de la campaña publicitaria y del producto no ejercen ninguna influencia en el comportamiento de
zapping. Es decir, el tipo de anuncios integrantes del bloque publicitario es irrelevante.

• Por el contrario, el comportamiento de zapping puede predecirse en función de las características de los bloques
publicitarios y de la programación colindante.

• En promedio, los ratings descienden durante los bloques publicitarios 28,6%. Esta pérdida de audiencia es
parcialmente compensada por un incremento promedio del 7,1% derivado de los nuevos telespectadores que se
incorporan a ver el bloque publicitario.

Panel de audímetros de 
televisión

Revisión de WOLFE et al.
(1966) de otros estudios:
• NY Daily News
• Estudio de

Representantes de
Publicidad Televisiva

Aproximadamente el 33% de la audiencia vio los bloques publicitarios (station break commercials).

1) El 84% de la audiencia de prime time vio los anuncios insertados en los programas.
2) El 76% vio los bloques publicitarios de la cadena (station break commercials).

• Entrevistas tras la
exposición

• Observadores en el hogar

WOLTMAN et al. (2003)

El número de telespectadores que dejó de ver anuncios en el experimento es mayor que el que reflejan las tasas de rating
recogidas en estudios que emplean audímetros. Se demuestran efectos multiplicativos positivos del entretenimiento y
efectos multiplicativos negativos del valor de la información en la probabilidad de que el individuo continúe viendo la
televisión durante un anuncio.

Diseño experimental

Fuente: Elaboración propia.



3. VARIABLES QUE INFLUYEN
EN EL COMPORTAMIENTO
DE ZAPPING. PROPOSICIONES
DE INVESTIGACIÓN

En la literatura se han analizado diversos
aspectos como determinantes del comporta-
miento de zapping (DANAHER, 1995; SPECK Y

ELLIOT, 1997; VAN MEURS, 1998) dependiendo
de cual sea la teoría explicativa del fenómeno
asumida como hipótesis de partida. Así, los
investigadores procedentes de la corriente de
los usos y gratificaciones se han centrado en
estudiar los contenidos de los programas; aque-
llos que asumen la teoría de la búsqueda de
variedad se han concentrado fundamentalmen-
te en la inercia del cambio de canal y los com-
portamientos de lealtad; los procedentes de la
corriente investigadora del procesamiento de la
información se han concentrado en estudiar las
características de los anuncios a nivel indivi-
dual tales como su creatividad, duración, colo-
cación en el bloque publicitario, etc.; y los pro-
cedentes de la corriente de actitud se han cen-
trado en la actitud general hacia la publicidad
en televisión.
En el presente estudio adoptamos la visión

de los investigadores de la corriente modeliza-
dora que consideran que son dos los grandes
factores que influyen en la decisión de hacer
zapping: factores de la programación y factores
del telespectador.
En principio habría que distinguir entre

aquellos trabajos que se centran en estudiar el
zapping de anuncios concretos (OLNEY ET AL.,
1991; LEE Y LUMPKIN, 1992; SIDDARTH Y CHAT-
TOPADHYAY, 1998; SPECK Y ELLIOT, 1997;
WOLTMAN ET AL., 2002), y aquellos otros que se
dedican a estudiar el zapping de bloques publi-
citarios e, incluso, el zapping de programas o
canales televisivos (VAN MEURS, 1998), dado
que los factores que influyen en uno u otro caso
varían considerablemente. Así, el primero pare-
ce estar condicionado fundamentalmente por
características del anuncio televisivo tales
como su contenido y/o su posición en el bloque

publicitario (CRONIN, 1995; DANAHER, 1995;
SIDDARTH Y CHATTOPADHYAY, 1998; ZHAO,
1997), mientras que el zapping de bloques
publicitarios, programas y canales parece
depender, en términos generales, del entorno
de programación (VAN MEURS, 1998).
Dado que el enfoque del presente trabajo

consiste en examinar los factores condicionan-
tes del zapping de bloques publicitarios, pro-
gramas y canales televisivos, nos hemos cen-
trado en tres categorías de variables influyen-
tes: los bloques publicitarios emitidos, la
programación televisiva en otros canales, y el
telespectador. Esta clasificación surge de la
subdivisión de los factores de programación en
los dos tipos de contenidos de que ésta consta:
contenido televisivo propiamente dicho (e.g.,
programas) y contenido publicitario (e.g.,
publicidad, autopromoción de las cadenas), y
de la identificación de los telespectadores a
partir de sus características sociodemográficas.

3.1. Características de los bloques
publicitarios

Entre las características de los bloques publi-
citarios que influyen en el zapping se encuen-
tran la duración del bloque, su posición –cen-
tral o final respecto al programa– (CRONIN,
1995; DANAHER, 1995; ELLIOT Y SPECK, 1998;
KAPLAN, 1985; SIDDARTH Y CHATTOPADHYAY,
1998; VAN MEURS, 1998; YORKE Y KITCHEN,
1985), la franja horaria de emisión, la parte de
la semana en que se emite –días laborables ver-
sus fin de semana– (VAN MEURS, 1998) y el tipo
de publicidad que contiene –autopromoción de
la cadena televisiva versus anuncios propia-
mente dichos– (DANAHER, 1995; VAN MEURS,
1998). De todas ellas, dado que nuestro estudio
se centra en la franja horaria de prime time de
tres días concretos de la semana, tan sólo
hemos incluido la duración del bloque. Los tra-
bajos que han analizado la parte del día como
variable determinante del comportamiento de
zapping, arrojan evidencias empíricas contra-
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puestas. Así, mientras que algunos autores
(e.g., ZUFRYDEN ET AL., 1993) obtienen mayor
probabilidad de cambio en los anuncios emiti-
dos durante prime time, otros (e.g., MCSHERRY,
1985) indican la existencia de un menor nivel
de cambio de canal durante dicha franja. En
general, el grueso de la investigación muestra
un incremento del cambio de canal conforme
nos acercamos a la franja horaria de prime
time. Según datos de SOFRES A.M. (1995), en
España la cantidad de cambios comienza a
incrementarse al final de la mañana, mientras
que en Holanda es a partir de las 18:00 h. y en
Italia no se producen hasta bien entrada la
noche (CAPOCASA ET AL., 1985).
Respecto a la duración del bloque publicita-

rio, la mayor parte de trabajos (DANAHER,
1995; VAN MEURS, 1998) indican que cuanto
más duradero sea el bloque, mayor es la proba-
bilidad de cambio de canal por parte del teles-
pectador. Generalmente, los trabajos que utili-
zan en su metodología datos de panel de audi-
metría miden la duración en formato horario
(VAN MEURS, 1998; SIDDARTH Y CHATTOPADH-
YAY, 1998), pero también puede ser medida en
número de spots publicitarios emitidos (DANA-
HER, 1995). Consecuentemente, enunciamos la
proposición de investigación 1 como:

La duración de los bloques publicitarios del
canal de visionado en la franja horaria consi-
derada influye positivamente en la probabili-
dad de cambio de canal por parte del telespec-
tador (P1)

Además, se añaden dos nuevas variables
influyentes: i) el número de canales en los que
se emite publicidad; y ii) el número de bloques
publicitarios emitidos en el canal elegido por el
telespectador. Tal y como demuestra el estudio
de VAN MEURS (1998), la audiencia procedente
de otros canales debido a la evasión publicita-
ria, justifica la inclusión de la variable número
de canales en los que se emite publicidad en
nuestro estudio. Además, esta variable también
recoge de manera indirecta la influencia positi-
va del incremento del número de canales a los

que se exponen los individuos sobre el zapping,
como indican los estudios de HEETER Y GREEN-
BERG (1985), FERGUSON Y PERSE (1993) y
SPECK Y ELLIOT (1997). Por tanto, enunciamos
la proposición de investigación 2 como:

El número de canales televisivos con publi-
cidad disponibles influye positivamente en la
probabilidad de cambio de canal por parte del
telespectador (P2)

Las conclusiones de la investigación de
SPECK Y ELLIOT (1997) apuntan que la percep-
ción de la publicidad es la variable explicativa
más importante en la determinación del com-
portamiento evasivo de los anuncios en los
medios audiovisuales. Conclusiones similares
fueron obtenidas con anterioridad por DANA-
HER (1995). Así, algunos estudios plantean que
el clutter percibido por los telespectadores pue-
de ser inferior si se colocan bloques publicita-
rios más cortos pero a intervalos de tiempo
también menores, que al contrario (EPSTEIN,
1998; KITCHEN Y YORKE, 1986). Por ello, una
cuestión a considerar son las estrategias de
programación de la publicidad que implemen-
tan las cadenas televisivas, ya que establecen
una relación trade-off entre la duración y el
número de bloques publicitarios incluidos en
una determinada franja horaria (EPSTEIN,
1998). Por consiguiente, enunciamos la propo-
sición de investigación 3 como:

La interacción entre la duración y el núme-
ro de los bloques publicitarios insertados en la
franja horaria considerada (mayor duración-
mayor número de bloques) influye positiva-
mente en la probabilidad de cambio de canal
por parte del telespectador (P3)

Este fenómeno justifica, además, la inclu-
sión en nuestro estudio de la variable número
de bloques publicitarios emitidos por el canal
elegido por el telespectador, dando lugar a la
proposición de investigación 4:

El número de bloques publicitarios del
canal de visionado en la franja horaria consi-
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derada influye positivamente en la probabili-
dad de cambio de canal por parte del telespec-
tador (P4)

3.2. Características de la programación
televisiva en otros canales

Además de las características de los progra-
mas emitidos antes y después de los bloques
publicitarios, el tipo de programa y su dura-
ción también influyen en el comportamiento
de visionado (DANAHER, 1995; VAN MEURS,
1998).
Respecto al tipo de programa, trabajos pre-

vios indican que las películas, los deportes, las
series y los concursos causan un incremento
de cambios de canal durante los bloques publi-
citarios (DANAHER, 1995; VAN DEN BERG Y

RUSTER, 1992; BILLET CONSULTANCY LTD.,
1992), mientras que las comedias de situación
(sitcoms) y los informativos reducen la proba-
bilidad de hacer zapping (CAPOCASA ET AL.,
1985; HORSLEY, 1986; VAN MEURS, 1998). Esta
última circunstancia puede deberse no sólo al
género, sino también a la corta duración pro-
medio de ambos géneros (alrededor de 30
minutos). Si la programación del mismo canal
ejerce mucha influencia en el comportamiento
de zapping, es de suponer que la programa-
ción de los otros canales también influirá en el
mismo. Por tanto, la duración de los bloques
publicitarios en los otros canales, así como
diferencias marcadas en el género de los pro-
gramas entre diferentes canales de televisión,
podrían causar un mayor comportamiento de
zapping (VAN MEURS, 1998). Este incremento
del zapping se ve sustentado por el comporta-
miento de búsqueda de variedad que desarro-
llan ciertos individuos. Todo lo anterior nos
lleva a formular la proposición de investiga-
ción 5:

La probabilidad de hacer zapping se incre-
menta si la programación de los diferentes
canales difiere marcadamente en su género
(P5)

3.3. Características del individuo

La mayoría de trabajos indican que las carac-
terísticas del individuo y del hogar influyen
intensamente en el comportamiento de zapping
(VAN MEURS, 1998). Además de las característi-
cas sociodemográficas (e.g., edad, sexo, nivel de
ingresos) (SPECK Y ELLIOT, 1997; VAN MEURS,
1998), otros aspectos cognitivos, afectivos y
comportamentales han sido examinados en la
literatura (e.g., la actitud del individuo hacia la
publicidad televisiva en general –ABERNETHY,
1991; CRONIN Y MENELLY, 1992, el historial de
compras previo en la categoría de producto
anunciada– SIDDARTH Y CHATTOPADHYAY, 1998).
Considerando aspectos comportamentales del

individuo, algunos estudios han indicado la
importancia de conocer las reacciones previas de
los telespectadores a los contenidos televisivos
para predecir su comportamiento futuro (e.g.
KAUFMAN Y LANE, 1994). Así, las audiencias de
los programas y sus efectos, como es el caso de
la herencia o lealtad, ejercen su influencia sobre
el zapping en sentido inverso. Según VAN MEURS

(1998) y el estudio de Starcom recogido en el
trabajo de LYNCH Y STIPP (1999), un programa
con elevados ratings puede paliar el descenso de
los ratings que se produce durante las pausas
publicitarias, poniendo así de relieve la existen-
cia del “efecto del doble riesgo”, no sólo entre
diferentes programas sino incluso para los blo-
ques publicitarios circundantes. También DANA-
HER (1995) pone de manifiesto la existencia de
cierta lealtad al canal y CRONIN (1995) señala
que la probabilidad de hacer zapping durante la
emisión de un anuncio se incrementa si se ha
hecho zapping en el anuncio anterior (block zap-
ping). A partir de las teorías de visionado de
televisión existentes, extendemos este fenómeno
a la programación televisiva en general, adop-
tando el “efecto herencia” ya comentado. En
este sentido, proponemos el término “inercia de
zapping” para describir la propensión de un
individuo a cambiar de canal cuando ya ha cam-
biado previamente, en un claro comportamiento
de repetición. No obstante, no se han encontrado
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estudios que recojan de forma explícita la “iner-
cia de zapping” que hemos incluido en la pro-
posición de investigación 6:

La probabilidad de hacer zapping se incre-
menta si en la franja horaria anterior también
se hizo zapping (P6)

Considerando las características sociodemo-
gráficas, el perfil de los individuos que hacen
zapping suele estar compuesto por hombres, de
edades jóvenes y niveles de ingresos superiores
(KRUGMAN ET AL., 1995; SPECK Y ELLIOT, 1997;
ZUFRYDEN ET AL., 1993), aunque los estudios pre-
vios parten de análisis descriptivos y escasa-
mente se han contrastado estadísticamente las
diferencias entre sexos y edades y la significati-
vidad de su influencia sobre el zapping (un
ejemplo contrario en este sentido es el trabajo de
VAN MEURS, 1998). Por tanto, se plantean las
siguientes proposiciones de investigación:

Los jóvenes presentan mayores probabili-
dades de hacer zapping que las personas de
mayor edad (P7)
Los hombres presentan mayores probabi-

lidades de hacer zapping que las mujeres
(P8)

ZUFRYDEN ET AL. (1993) añaden a este perfil
otras características de los hogares tales como
la presencia de múltiples personas en el hogar,
de hijos menores de 18 años, etc. VAN MEURS

(1998) obtiene en su análisis que durante un
visionado compartido entre varios miembros
del hogar, el descenso en los ratings durante
los bloques comerciales es menor que en el
caso de hogares unifamiliares. Para tener en
cuenta los efectos del tamaño del hogar sobre
el zapping, enunciamos la proposición de
investigación 9:

El tamaño del hogar influye negativamente
en la probabilidad de hacer zapping (P9)

4. METODOLOGÍA DE
LA INVESTIGACIÓN

El objetivo central de este trabajo es mejorar
la comprensión acerca del comportamiento de
zapping de los individuos. En particular, los
objetivos específicos son: (1) ofrecer una
visión descriptiva de los aspectos que caracteri-
zan a los individuos en función de su propen-
sión a cambiar de canal; (2) analizar el impac-
to directo que determinadas variables (relacio-
nadas con el individuo, el hogar y la
programación televisiva y publicitaria) tienen
sobre la propensión a hacer zapping, y (3) ana-
lizar la existencia de posibles interacciones
entre algunas de las variables anteriores.
Tras analizar el concepto y las teorías expli-

cativas del zapping, y enunciar las proposicio-
nes sobre el efecto de los diferentes tipos de
variables sobre el comportamiento de cambio
de canal del individuo, se desarrolla un análisis
empírico en base a un panel de audimetría.
La obtención de grupos homogéneos de indi-

viduos en función de su comportamiento de
zapping se obtiene a partir de un análisis clus-
ter no superpuesto bietápico. Así, tras un clus-
ter jerárquico que nos va a permitir conocer el
número óptimo de segmentos existente4, se
desarrolla un cluster no jerárquico (k-medias)
basado en el resultado anterior.
Una vez desarrollado el análisis cluster ante-

rior, las proposiciones de investigación son
contrastadas mediante la estimación de diferen-
tes modelos de regresión count-data, que con-
sideran tanto efectos directos como efectos
moderadores.
La utilización de este tipo de modelos en

detrimento de los modelos de regresión lineales
tradicionales se debe a la propia naturaleza de la
variable objeto de análisis. Así, se trata de una
variable que indica el número de veces que un
determinado suceso ocurre (número de cambios
de canal), y que toma siempre valores no nega-
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deviation (RMSSTD) como medida de homogeneidad dentro de cada segmento



tivos (además de cero). En esta situación, tal y
como indican numerosos autores (e.g., AMEMI-
YA, 1974; ATKINS Y GALLOP, 2007; CAMERON,
1998; CAMERON Y TRIVEDI, 2001; LEE, 1996;
LONG, 1997), la estimación de modelos lineales
por mínimos cuadrados ordinarios puede produ-
cir estimaciones ineficientes, inconsistentes y
sesgadas, siendo más adecuada la utilización de
los denominados modelos count-data (LONG,
1997; WINKELMANN, 2003).
Existe una gran variedad de modelos que con-

sideran la existencia de variables dependientes
discretas. Los más frecuentes son el modelo de
regresión de Poisson y el modelo de regresión
Binomial-negativo. El problema de los modelos
de Poisson es que asumen la propiedad de equi-
dispersión (media = varianza) en la variable
dependiente. Sin embargo, en la mayor parte de
situaciones reales la varianza suele exceder el
valor de la media (LONG, 1997), lo que se cono-
ce como sobre-dispersión. En presencia de una
varianza superior a la media, las estimaciones
que pueden obtenerse a partir del modelo de
Poisson serán consistentes, pero ineficientes
(GOURIEROUX ET AL., 1984). Incluso, en caso de
que exista sobre-dispersión en los datos, los
tests-z pueden sobrestimar, igualmente, la signi-
ficatividad de los parámetros en la estimación a
partir de distribuciones tipo Poisson. Ante todas
las limitaciones impuestas por este modelo de
Poisson, surge el modelo de regresión Binomial-
negativo que permite superar el problema deri-
vado de la sobre-dispersión frecuente que suele
existir en las variables dependientes discretas
(véase anexo 1).
En este trabajo, tras comprobar la existencia

de sobre-dispersión en la variable dependiente,
utilizaremos la distribución Binomial-negativo
para el contraste de las proposiciones de inves-
tigación definidas con anterioridad. Además de
utilizar esta distribución, los modelos a desarro-
llar estarán truncados5 a cero por la izquierda,
ya que el objetivo de este trabajo es explicar el

comportamiento de zapping del individuo y,
para ello, es necesario que los individuos hayan
realizado, al menos, un cambio de canal con
objeto de poder analizar dicho comportamiento.
Como ya hemos comentado con anteriori-

dad, en este trabajo vamos a analizar, además
del impacto directo que determinadas variables
tienen en el comportamiento de zapping del
individuo, el efecto moderador de algunas de
ellas. La utilización de variables moderadoras
viene avalada por el gran número de investiga-
ciones recientes (e.g., ÁLVAREZ ET AL., 2000;
FLAVIÁN Y LOZANO, 2004) que han puesto de
manifiesto la elevada capacidad predictiva de
los modelos que explican el comportamiento
del consumidor a través del uso de las mismas.

4.1. Descripción del panel de audimetría

Los datos utilizados en esta investigación
proceden del panel de audimetría de Taylor
Nelson Sofres (TNS) y se refieren a la elección
de canal de televisión (TVE1, La 2, Antena 3,
Tele 5, Canal + y Autonómicas) realizada por
el individuo durante la cuarta semana de marzo
de 2001, desde el día 25 (domingo) hasta el día
31 (sábado), durante la franja de prime time6.
El número total de individuos que forman el
panel es de 7.010.
La unidad temporal considerada ha sido de 30

minutos, por lo que, dado que se considera que
la franja de prime time en España dura tres
horas, se cuenta con 6 franjas para cada día, lo
que supone un total de 42 franjas de media hora.
Con objeto de que los resultados obtenidos sean
representativos del comportamiento de zapping
del individuo durante toda la semana, se han
considerado tres franjas de análisis en tres días
de la semana diferentes. En particular, hemos
analizado dos días laborables (lunes y miérco-
les) y un día del fin de semana (domingo). Esta
elección nos va a permitir, adicionalmente, com-
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función de la programación televisiva.



probar la existencia o no de diferencias signifi-
cativas en el comportamiento de visionado de
los individuos en ambos momentos de la sema-
na, en la línea señalada por diversos autores
(e.g., HOREN, 1980; KIM, 2002; VAN MEURS,
1998; WEBSTER Y PHALEN, 1997). Para cada uno
de los días, se ha considerado la 2ª franja (de
21:00 a 21:30 h.) como elemento central de aná-
lisis. Esta elección se ha realizado con objeto de
utilizar la 1ª franja de prime time para analizar el
comportamiento de inercia de zapping del indi-
viduo. Por tanto, las franjas analizadas han sido
la 1ª y la 2ª del domingo 25, lunes 26 y miérco-
les 28 de marzo.

A partir del número de individuos total que
conforman el panel (7.010), hemos selecciona-
do aquellos que estaban viendo televisión la
segunda franja de prime time de todos y cada
uno de los tres días considerados en nuestro
análisis. De esta manera, el número de indivi-
duos que finalmente han sido incluidos en el
análisis es de 3.749.

4.2. Variables en la investigación

La tabla 5 muestra la definición de las varia-
bles analizadas en este trabajo.
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TABLA 5
Variables de estudio

Zapping

VARIABLE DEPENDIENTE

VARIABLE INDEPENDIENTE

Características de los bloque publicitarios

Características de la programación televisiva en otros canales

Características del individuo

Nº de cambios de canal realizados (canales visionados-1)
por el individuo i en la franja t (Zappingi)

Duración total de los bloques
publicitarios del canal visionado

Número de canales en los
que hay publicidad

Número de bloques publicitarios
en el canal visionado

Coincidencia entre tipos de
programas

Inercia de zapping

Edad

Sexo

Tamaño del hogar

Duración (minutos) de los bloques publicitarios emitidos en el/los
canal/es j visionado/s por el individuo (Duraciónj)

Número de canales (de los visionados por el individuo i)
en los que existe publicidad (Publicidadi)

Número de bloques publicitarios existentes en el/los canal/es visionado/s j
por el individuo i (Bloquesj)

Variable dummy igual a 1(0) si los programas vistos por el individuo en
diferentes canales son (no) del mismo tipo (Tipoi)

Número de cambios de canal realizados por el individuo i
en la franja t- 1 (Inerciai)

Edad del individuo i (Edadi)

Sexo (Mujer (0), Hombre (1)) del individuo i (Sexoi)

Número de miembros (Tamaño del hogar) que viven en el hogar
del individuo i (Tamañoi)



La variable dependiente es el número de
cambios de canal realizados por el individuo,
calculado como la diferencia entre el número
de canales visionados menos uno7. La defini-
ción a nivel individual se ha realizado con obje-
to de evitar los inconvenientes derivados de la
agregación, en la línea señalada por diversos
autores (e.g., DANAHER, 1995; NAKRA, 1991;
VAN MEURS, 1998).
Respecto a las variables independientes, y

siguiendo la revisión de la literatura realizada
en el apartado 3, distinguimos tres grandes gru-
pos. En primer lugar, y en relación a las carac-
terísticas de los bloques publicitarios, hemos
definido tres variables: i) duración de los blo-
ques publicitarios en formato temporal (minu-
tos), tal y como plantean la mayor parte de tra-
bajos de la literatura (e.g., VAN MEURS, 1998;
SIDDARTH Y CHATTOPADHYAY, 1998); ii) número
de canales (de los visionados por el individuo)
en los que existe publicidad; y iii) número de
bloques publicitarios en los canales visionados
por el individuo.
Con relación a las variables relativas a la

programación televisiva en otros canales, se
ha definido una variable relacionada con el
tipo de programa visionado. Se trata de una de
las variables más analizadas en la literatura
publicitaria (e.g., DANAHER, 1995; VAN DEN

BERG Y RUSTER, 1992). La definición de esta
variable se ha realizado a partir de la conside-
ración de seis tipos de programas diferentes: i)
info-cultural (noticias, el tiempo, documenta-
les y debates); ii) concursos; iii) series; iv)
cine; v) deportes; vi) entretenimiento (maga-

zines, programas de humor y musicales); y
vii) otros.
Por último, respecto a las características del

individuo se han definido cuatro variables: i)
“inercia de zapping”; ii) edad; iii) sexo, y iv)
tamaño del hogar. Respecto a la “inercia de
zapping”, se trata de una variable que analiza el
comportamiento de lealtad del individuo hacia
el canal, en relación con la franja anterior. Este
comportamiento, si bien ha sido analizado en
trabajos previos (e.g., CRONIN, 1995; DANAHER,
1995), no ha sido modelizado de esta forma en
la literatura. La utilización de esta variable se
encuadra dentro de la corriente de la literatura
de marketing que asume que el comportamien-
to actual del individuo es explicado, en gran
medida, por su comportamiento pasado (e.g.,
AJZEN, 1991; KUMAR ET AL., 2003). En este tra-
bajo pretendemos contrastar este aspecto en el
ámbito del análisis del comportamiento de
cambio de canal del individuo. Por su parte, la
edad, el sexo y el tamaño del hogar ayudarán a
definir el perfil sociodemográfico básico del
individuo que hace zapping, tal y como
demuestran diversos trabajos (e.g., VAN MEURS,
1998; ZUFRYDEN ET AL., 1993).
La tabla 6 muestra los estadísticos descripti-

vos de las variables consideradas en nuestro
análisis, para cada uno de los tres días analiza-
dos.
Esta tabla pone de manifiesto que el com-

portamiento de zapping del individuo durante
los tres días analizados es muy similar, tal y
como indica el valor medio de la variable
“número de cambios de canal” (zapping).
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7 De forma que visionar varias veces el mismo canal será considerado como visionar varios canales.



No obstante, este valor es ligeramente supe-
rior para el miércoles (0,675) que para el lunes
(0,613) y el domingo (0,625), lo que parece
indicar una mayor propensión al cambio de
canal en los días laborables de la semana. No
obstante, cabe destacar que si bien el miércoles
es el día en el que los individuos cambian más
de canal por término medio, el rango de cam-
bios es menor (un número máximo de 4 cam-
bios) frente a los dos días restantes (5 cambios
en ambos casos). Respecto a la “inercia de zap-
ping” cabe señalar la existencia de ciertas dife-
rencias entre los tres días analizados. Así, se
observa que a medida que la semana avanza
desde el domingo, el número medio de cambios
de canal realizados en la franja anterior a la

tomada como referencia se va incrementando,
pasando de los 0,492 cambios por término
medio en la primera franja del domingo a los
0,659 cambios en la primera franja del miérco-
les. Idénticos resultados se observan para el
“número de bloques publicitarios” y la “dura-
ción” de los mismos. Así, por ejemplo, mien-
tras que el domingo el individuo visiona por
término medio 5,951 bloques con una duración
media de 3,707 minutos, el miércoles el núme-
ro de bloques visionado es de 6,737 con una
duración de 4,537 minutos.
Por otra parte, la tabla 6 muestra que para los

tres días analizados existe sobre-dispersión en
la variable dependiente. Para comprobar de for-
ma estadística esta circunstancia, y dado que el
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TABLA 6
Estadísticos descriptivos de las variables analizadas

Día Variables Media Desviación típica Mínimo Máximo

Domingo

Zapping 0,625 0,852 0 5
Inercia de zapping 0,492 0,738 0 4
Duración total de los bloques publicitarios 3,707 4,073 0 23,82
Número de canales con publicidad 1,031 0,818 0 4
Número de bloques publicitarios 5,951 5,656 0 30
Coincidencia entre programas 0,521 0,543 0 1
Edad 41,436 20,523 4 90
Sexo 0,481 0,499 0 1
Tamaño del hogar 3,731 1,409 1 9

Lunes

Zapping 0,613 0,814 0 5
Inercia de zapping 0,604 0,8 0 5
Duración total de los bloques publicitarios 4,094 4,331 0 25,2
Número de canales con publicidad 0,968 0,820 0 4
Número de bloques publicitarios 5,804 5,743 0 30
Coincidencia entre programas 0,871 0,334 0 1
Edad 41,436 20,523 4 90
Sexo 0,481 0,499 0 1
Tamaño del hogar 3,731 1,409 1 9

Miércoles

Zapping 0,675 0,838 0 4
Inercia de zapping 0,659 0,827 0 4
Duración total de los bloques publicitarios 4,537 5,813 0 24
Número de canales con publicidad 1,007 0,824 0 5
Número de bloques publicitarios 6,737 6,124 0 32
Coincidencia entre programas 0,152 0,359 0 1
Edad 41,436 20,523 4 90
Sexo 0,481 0,499 0 1
Tamaño del hogar 3,731 1,409 1 9



modelo Binomial-negativo es una extensión del
modelo de Poisson (véase anexo 1), se puede
definir el “test de razón de verosimilitud”
(LRT) a partir de los valores de la función de
máxima verosimilitud de ambos modelos
(CAMERON Y WINDMEIJER, 1996, 1997; CAME-
RON, 1998; LONG, 1997):

LRT = -2 [ ln(LPoisson) – ln(LNBinomial] ~ χ2 (1) (1)

La hipótesis nula que se contrasta es la no
existencia de sobre-dispersion en la variable
dependiente. El rechazo de dicha hipótesis nula
supone la necesidad de utilizar el modelo Bino-
mial-negativo, dado que las estimaciones del
modelo de Poisson en presencia de sobre-dis-
persión no son eficientes (GROGGER Y CARSON,
1991; GURMU Y TRIVEDI, 1992). Los resultados
de los tests desarrollados para cada uno de los
días indican la presencia de sobre-dispersión
en los tres casos8 (χ2domingo = 62,208; χ2lunes =

49,122; χ2miércoles = 60,316), confirmando la
mayor idoneidad del modelo de regresión Bino-
mial-negativo. Por tanto, para el contraste de
las proposiciones de investigación definidas
con anterioridad, desarrollaremos un modelo
de regresión Binomial-negativo truncado a la
izquierda (valor cero), tanto con efectos direc-
tos como con efectos moderadores.

5. RESULTADOS

5.1. Análisis cluster bietápico

5.1.1. Identificación de segmentos

Para las segundas franjas de los tres días ana-
lizados, el análisis cluster no jerárquico arroja
como solución óptima la existencia de cuatro
conglomerados, cuyos centros son 0, 1, 2 y 4, y
cuya composición es la siguiente (tabla 7):

Los valores obtenidos muestran una gran
similitud en el tamaño de los segmentos obte-
nidos para cada franja. Así, aquellos individuos
que no cambian de canal ninguna vez suponen
aproximadamente el 57% del total de indivi-
duos; si bien, este porcentaje es algo menor
(52,54%) para el caso de la franja del miérco-

les, lo que pone de manifiesto un mayor com-
portamiento de zapping durante este día. Utili-
zando una terminología similar a la empleada
por HEETER Y GREENBERG (1985), denominare-
mos a estos individuos “leales al canal”. El
segmento 2 son aquellos individuos que única-
mente cambian de canal una vez, por lo que se
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8 En el anexo 2 se muestra el resultado de la estimación del modelo de regresión de Poisson.

TABLA 7
Centros de los conglomerados finales y tamaño de los segmentos (N= 3.749)

SEGMENTO 1 SEGMENTO 2 SEGMENTO 3 SEGMENTO 4

Número de cambios de canal 0 1 2 4

Tamaño de los segmentos – Nº individuos (%)

Domingo 2.153 (57,42) 1.002 (26,72) 578 (15,41) 16 (0,426)

Lunes 2.104 (56,12) 1.117 (29,79) 512 (13,66) 16 (0,426)

Miércoles 1.970 (52,54) 1.161 (30,97) 602 (16,05) 16 (0,426)

Tamaño medio por franja (%) 55,36 29,17 15,04 0,426



pueden denominar “zappeadores esporádicos”.
La tabla 7 muestra que la proporción de este
tipo de individuos se sitúa entre el 26,72% para
el domingo y el 30,97% para el miércoles. El
segmento 3 comprende aquellos individuos que
realizan dos cambios de canal. A estos indivi-
duos se les denomina “zappeadores habitua-
les”, y suponen, aproximadamente, el 15% de
la muestra total. Finalmente, nos encontramos
con los “Superzappeadores” (empleando la ter-
minología de HEETER y GREENBERG, 1985) que
son aquellos individuos que cambian, por tér-
mino medio, cuatro veces de canal. Cabe desta-
car que este segmento tiene el mismo tamaño
para las tres franjas consideradas9 (0,426%).

5.1.2. Descripción de los segmentos extraídos

5.1.2.1. “Leales al canal”

Ninguno de los individuos integrantes de
este segmento ha realizado cambios de canal en
las tres franjas analizadas. Aparte de ser el seg-
mento más numeroso, también es aquel en que
la proporción de mujeres es claramente supe-
rior a la de hombres, en línea con los resultados
de KRUGMAN ET AL., (1995) y SPECK Y ELLIOT
(1997). La mayor proporción de individuos tie-
ne entre 25 y 65 años y aproximadamente un
88% de los hogares están constituidos por
varias personas (entre 2 y 5), en línea con los
trabajos de la literatura que sostienen que el
visionado compartido incrementa la lealtad al
canal (VAN MEURS, 1998). En relación a la
“inercia de zapping”, los porcentajes de indivi-
duos que pertenecen a este segmento y que
tampoco cambiaron de canal en la franja ante-
rior se sitúan entorno al 60%, siendo superior el
domingo (70,5%).

Otro resultado interesante hace referencia al
visionado de publicidad por los individuos.
Más del 55% de los individuos leales al canal
estaba visionando publicidad en el canal que
estaban viendo y, sin embargo, no cambiaron
de canal (alcanzando esta cifra el 61% para la
franja del domingo). No obstante, la duración
promedio de los bloques publicitarios visiona-
dos por estos individuos durante la semana se
sitúa entre 2 y 5 minutos, mientras que el
domingo es inferior a los 2 minutos.

5.1.2.2. “Zappeadores esporádicos”

Se trata de aquellos individuos que han cam-
biado de canal una única vez durante las fran-
jas temporales consideradas. Son el segundo
segmento en tamaño (29,17%), y en él existe
una ligera superioridad cuantitativa de mujeres
(52% aprox.) frente a hombres. Más del 60%
de los individuos tienen entre 24 y 65 años. Al
igual que en el segmento anterior, se observa
una elevada proporción de hogares cuyo núme-
ro de miembros oscila entre 2 y 5.
Sin embargo, en este segmento se observa

una inercia de zapping mucho menor que en el
caso de los individuos leales al canal. Así, el
porcentaje de individuos que tuvieron un com-
portamiento de cambio de canal similar en las
dos franjas consecutivas consideradas en cada
día osciló entre el 30% (domingo) y el 35%
(días laborables).
Especialmente interesante es también el

resultado relacionado con el visionado de blo-
ques publicitarios por parte de estos individuos.
Más del 80% de estos individuos (y casi el 90%
para el domingo) visionó bloques publicitarios
en 1 ó 2 canales televisivos durante la franja
analizada. Además, en este segmento los por-
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9 A pesar del reducido tamaño de este segmento, la solución de 4 segmentos desarrollada en este trabajo presentaba, a partir del cam-
bio en el valor del Root-mean-square standard deviation (RMSSTD), mejores resultados que la solución de 3 segmentos. Así, la solución
de 3 segmentos incluía en un único grupo a estos individuos (“superzappeadores”) junto con los individuos que realizan 2 y 3 cambios de
canal. Probablemente, esta circunstancia provoca la mayor idoneidad estadística de la solución de 4 segmentos en términos de maximiza-
ción de la homogeneidad dentro de los grupos, a pesar del reducido tamaño del último grupo obtenido. Los resultados de la solución de 3
segmentos están a disposición del lector mediante petición a los autores de este trabajo.



centajes de visionado aumentan, llegando a ser
de 5 a 20 bloques publicitarios y de 5 a 20
minutos de duración.

5.1.2.3. “Zappeadores habituales”

Este es el tercer segmento en tamaño y se
compone de individuos que realizan 2 ó 3 cam-
bios de canal (el 80% realiza 2 cambios por
término medio). La proporción de mujeres es
algo superior a la de hombres (52% frente a
48%) en este segmento. Si bien las mujeres
eran más leales al canal en el primer segmento,
los resultados para este segmento indican que
también son las más propensas a cambiar de
canal. Igualmente, se observa una mayor pro-
porción de individuos con edades comprendi-
das entre los 40 y 64 años, y la predominancia
de individuos pertenecientes a hogares con un
mayor número de miembros que en los casos
anteriores.
Los porcentajes tanto de individuos que no

cambian de canal como de individuos que rea-
lizan un único cambio en la franja anterior son
elevados (43% y 30% aprox., respectivamente).
Asimismo, el 78% de los individuos llegan a
visionar 2 y 3 canales con publicidad en la fran-
ja de domingo, lo que se traduce en un incre-
mento importante del número de bloques publi-
citarios (el 70% aprox. visionan más de 10 blo-
ques publicitarios) y de la duración de los
mismos (e.g., el 38% dedican entre 10 y 30
minutos a ver publicidad en la franja del miér-
coles y un 20% en domingo).

5.1.2.4. “Superzappeadores”

Es el segmento de menor tamaño (0,43%) y
está constituido por individuos que realizan entre
4 y 5 cambios de canal. Contrariamente a los seg-
mentos previos se observa un predominio impor-
tante de hombres frente a mujeres tanto en la
franja del lunes como en la del miércoles, si bien
en domingo se mantiene el patrón de los anterio-
res segmentos. Asimismo, se mantiene ese mis-
mo patrón respecto a la edad, correspondiendo la
mayor proporción a los individuos de más de 40
años, salvo en la franja de domingo donde predo-
minan individuos de entre 25 y 39 años. En este
segmento existe una mayor proporción de hoga-
res plurifamiliares, aunque con menor número de
individuos (de 2 a 4miembros) si se compara este
resultado con los segmentos anteriores.
Un conjunto de los individuos de este seg-

mento no cambian de canal durante las franjas
anteriores a las analizadas (en domingo llega a
alcanzar el 31%), y aproximadamente un 60%
realizan 1 ó 2 cambios. Todos los individuos que
forman parte de este segmento están visionando,
al menos, un canal con publicidad (la proporción
más alta corresponde a un visionado de 3 a 5
canales con publicidad). Igualmente, la mayor
parte de individuos visiona más de 10 bloques y
en un porcentaje significativo visionan más de
20 bloques (e.g., los lunes un 75% de los indivi-
duos). El tiempo total de visionado de publici-
dad se sitúa entre 10 y 20 minutos.
A partir del análisis individualizado de cada

segmento, recogemos de forma sintética las
principales características de los individuos de
cada uno de estos cuatro grupos en la tabla 8.
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5.2. Modelos de regresión count-data:
efectos directos y efectos moderadores

Dado el carácter puramente descriptivo del
análisis cluster (HAIR ET AL., 1999), se hace
necesaria la utilización de otra metodología
complementaria que nos permita contrastar las
proposiciones de investigación planteadas y
confirmar la descripción de los segmentos.
Con este objetivo, se desarrollan diferentes
modelos de regresión count-data truncados a
cero por la izquierda –uno para cada franja–.
Previamente hemos confirmado estadística-
mente la existencia de sobre-dispersión en la
variable dependiente para las tres franjas ana-
lizadas (véase apartado 4.2), lo que hace más
conveniente la utilización de modelos de
regresión Binomial-negativo. Estos modelos
serán estimados con efectos directos inicial-
mente y, posteriormente, se incluirán efectos
moderadores.

5.2.1. Modelo de efectos directos

Para cada una de las segundas franjas de los
tres días considerados, se ha desarrollado un

modelo de regresión Binomial-negativo trunca-
do por la izquierda a valor cero a partir de la
siguiente expresión:

Zappingi = ωω1Inerciai+ωω2Tipoi+ωω3Publiij+ωω4Bloqij
+ωω5Dtij+ωω6Edadi+ωω7Sexoi+ωω8Tamañoi (2)

donde: 

i, j hacen referencia al individuo y al canal
visionado, respectivamente

La tabla 9 muestra los resultados de los
modelos estimados. Tal y como podemos
observar en esta tabla, existe una elevada simi-
litud entre los resultados obtenidos en los dife-
rentes modelos de regresión Binomial-negativo
estimados. Para las tres franjas consideradas,
las variables “número de canales con publici-
dad”, “edad” y “tamaño del hogar”, presentan
coeficientes significativos. Únicamente para el
modelo referido al domingo, la variable rela-
cionada con la “duración de los bloques publi-
citarios” presenta un parámetro significativo y
positivo.
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TABLA 8
Perfil de los segmentos obtenidos

ASPECTO Leales
Zappeadores
esporádicos

Zappeadores
habituales

Superzappeadores

Comportamiento de zapping Nulo Esporádico Frecuente Muy frecuente

Inercia de zapping Elevada Moderada Baja Inexistente
Nº de canales con publicidad Reducido Moderado Alto Muy alto

Bloques publicitarios visionados Medio Medio-alto Alto Muy alto
Tiempo dedicado a ver publicidad Menos de 5 minutos De 2 a 10 minutos De 5 a 20 minutos De 10 a 20 minutos

Edad Entre 24 y 65 años Entre 24 y 65 años Entre 40 y 65 años Entre 40 y 65 años
Género Femenino Femenino/Masculino Femenino Masculino

Nº de miembros en el hogar Entre 2 y 5 miembros Entre 2 y 5 miembros Entre 2 y 8 miembros Entre 2 y 4 miembros



La interpretación de los coeficientes en los
modelos de regresión Binomial negativo se rea-
lizará utilizando dichos valores como exponen-
tes del número e (véase anexo 1). 
Estos resultados ponen de manifiesto la

escasa influencia de características de la pro-
gramación televisiva tales como la variable
“tipo de programa” para predecir el comporta-
miento de zapping del individuo. Asimismo, de
entre todas las variables características de los
bloques publicitarios, únicamente el “número
de canales con publicidad” y, sólo para el
domingo, la “duración de los bloques publicita-
rios”, influyen en el comportamiento de zap-
ping del individuo. Respecto a las variables
individuales y del hogar, la edad y el tamaño
del hogar juegan un importante papel a la hora
de explicar el número de cambios de canal del
telespectador. 
En relación a la “duración de los bloques

publicitarios”, los resultados obtenidos mues-
tran que únicamente para la franja del domin-
go, el coeficiente asociado a esta variable es
significativo (0,000193; p<0,1). Este coefi-
ciente puede ser interpretado de la siguiente
manera: “por cada minuto adicional de dura-
ción de los bloques publicitarios, el número de
cambios de canal del individuo se incrementa

en un 0,0193% [exp (0,000193)-1], ceteris
paribus”. Este resultado pone de manifiesto
que un incremento de la duración de los blo-
ques publicitarios los domingos incrementa
–de forma muy reducida– el comportamiento
de zapping del telespectador. 
Este resultado nos llevaría a no poder recha-

zar la proposición P1 para el modelo referido a
la franja del domingo, confirmándose para el
fin de semana las conclusiones obtenidas en
trabajos previos (e.g., DANAHER, 1995; VAN
MEURS, 1998). No obstante, la no significativi-
dad del coeficiente asociado a esta variable
para los días de la semana analizados, nos lleva
a rechazar la proposición P1 para los dos días
laborables considerados.
Respecto al “número de canales en los que

existe publicidad”, la interpretación de los
coeficientes en las tres franjas consideradas
indica que a medida que se incrementa el
número de canales con publicidad, se incre-
menta paralelamente la tasa de zapping del
individuo (73,39% para el domingo, 49,75%
para el lunes y 43,05% para el miércoles).
Estos resultados confirman las conclusiones
obtenidas en trabajos como FERGUSON Y PERSE
(1993) y SPECK Y ELLIOT (1997), entre otros.
Además, hay que destacar que la tasa de incre-
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TABLA 9
Estimación de los parámetros estandarizados en el modelo de regresión Binomial-negativo

VARIABLE
DOMINGO LUNES MIÉRCOLES

a tw w wa t a t
Inercia de zapping 0,086 1,482 0,0186 0,341 0,06029 1,129
Tipo de programa 0,00205 0,053 -0,00054 -0,267 0,00049 0,496
Número de canales con publicidad 0,5504* 6,062 0,4038* 4,019 0,3583* 4,214
Número de bloques publicitarios 0,00603 0,463 0,02423 1,317 0,00733 0,414
Duración de los bloques 0,000193*** 1,87 0,00876 0,458 0,02326 1,002
Edad -0,01478* -6,473 -0,0153* -6,839 -0,0142* -6,988
Sexo -0,1168 -1,222 -0,02366 -0,238 0,00761 0,079
Tamaño del hogar -0,1929* -6,847 -0,2343* -9,274 -0,1901* -6,442
Parámetro de dispersión ( ) 0,2 - 0,2 - 0,2 -
-ln (L) 1322,822 1239,43 1399,798

a

*p<0,01  **p<0,05  ***p<0,1  a Coeficiente no estandarizado para las variables Tipo de programa y Sexo (varia-
bles dummy)



mento del zapping provocado por la presencia
de un canal adicional con publicidad es muy
superior el domingo. Este resultado también
está en consonancia con trabajos previos de la
literatura (e.g., DANAHER, 1995; NORTH Y VAN

MEURS, 2004; VAN MEURS, 1998), que indican
que, dado que ver televisión durante el fin de
semana es considerado como una alternativa de
ocio o entretenimiento, el incremento en el
número de canales con publicidad puede ser
considerado por el individuo como una intru-
sión, consecuencia de su actitud negativa hacia
la publicidad en general, lo que le llevaría a
cambiar de canal en un claro comportamiento
de evasión o de búsqueda de variedad. Por el
contrario, esta percepción de la publicidad
como intrusiva es menor durante los días labo-
rables, lo que reduce el nivel de zapping del
individuo. Por tanto, no se puede rechazar la
proposición P2.
Por otra parte, cabe destacar el valor no sig-

nificativo del parámetro relacionado con el
“número de bloques publicitarios” para las
tres franjas analizadas, lo que nos lleva a recha-
zar la hipótesis P4 que establecía un efecto posi-
tivo y significativo de dicha variable. Así, los
resultados ponen de manifiesto que el compor-
tamiento de zapping del individuo no se ve
afectado por la existencia de un mayor número
de bloques publicitarios y, en cambio, sí se ve
afectado por la simple presencia de publicidad
en los canales de televisión existentes. 
Respecto al “tipo de programa”, la no sig-

nificatividad del coeficiente asociado a esta
variable pone de manifiesto que el hecho de
que la programación difiera o no en su género,
no ejerce ningún tipo de influencia sobre la
probabilidad de hacer zapping del individuo.
Dado que, inicialmente y basándonos en algu-
nos resultados de la literatura previa (e.g., VAN
MEURS, 1998), habíamos pronosticado la exis-
tencia de una relación positiva entre una pro-
gramación divergente entre canales y la tasa de
zapping del individuo, se puede rechazar la
proposición P5. Estos resultados parecen estar
sustentados en un comportamiento de pasivi-

dad e inconstancia por parte de los telespecta-
dores. 
Sin embargo, también hay que reconocer que

la no significatividad del coeficiente de la
variable “tipo de programa”, puede ser conse-
cuencia de dos factores. En primer lugar, de la
elección como unidad temporal de análisis de
la franja horaria de prime time que va desde las
21:00 a las 21:30 h., ya que trabajos previos
indican que los informativos (género predomi-
nante en las cadenas nacionales analizadas
durante esta franja horaria) reducen la probabi-
lidad de hacer zapping (CAPOCASA ET AL., 1985;
HORSLEY, 1986; VAN MEURS, 1998). En segun-
do lugar, esta última circunstancia puede
deberse no sólo al género, sino también a la
corta duración promedio de este tipo de género
(alrededor de 30 minutos y prácticamente coin-
cidente con el intervalo temporal analizado). 
En relación a la “inercia de zapping”, los

resultados obtenidos confirman las evidencias
iniciales proporcionadas por el análisis cluster,
y nos llevan a rechazar la proposición P6. Tal
y como muestran los resultados, el comporta-
miento actual de zapping del individuo no es
explicado por su comportamiento de cambio de
canal pasado, al contrario de lo postulado en la
literatura de marketing en otros campos como
el de la elección de marca. No obstante, no se
han encontrado estudios que recojan de forma
explícita la “inercia de zapping”, ya que si bien
ha sido analizada en trabajos previos (e.g.,
CRONIN, 1995; DANAHER, 1995), no ha sido
modelizada de esta manera en la literatura. 
Respecto a la “edad”, el parámetro negativo

obtenido en los tres modelos indica que a
mayor edad del individuo, menor es la probabi-
lidad de que cambie de canal. En particular, a
medida que se incrementa la edad del individuo
en un año, su tasa de zapping disminuye en una
tasa media del 1,5%. Este resultado confirma
las conclusiones obtenidas en trabajos previos
(e.g., DANAHER, 1995; VAN MEURS, 1998), que
indican que son las personas más jóvenes las
que suelen realizar más zapping. Por tanto, la
proposición P7 no puede ser rechazada.
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Por otra parte, el “sexo” no presenta un pará-
metro significativo en ninguno de los tres
modelos analizados, lo que nos lleva a recha-
zar la proposición P8. Este resultado contradi-
ce los obtenidos por trabajos previos (e.g.,
DANAHER, 1995; KRUGMAN ET AL., 1995; SPECK
Y ELLIOT, 1997) que señalan una mayor tasa de
cambio de canal entre los hombres. 
Finalmente, y respecto al “tamaño del

hogar”, cabe señalar la significatividad de los
parámetros (negativos) asociados a esta variable
para las tres franjas analizadas. Así, el incremen-
to de un miembro en el hogar supone un descen-
so de la tasa de zapping del 17,54% el domingo,
el 20,88% el lunes y el 17,31% el miércoles. Este
resultado nos lleva, por tanto, a no poder recha-
zar la proposición P9, en la línea señalada por
autores como ZUFRYDEN ET AL. (1993).

5.2.2. Modelo de efectos moderadores

La interrelación entre las diferentes variables
analizadas en el apartado anterior hace necesa-
rio considerar algunas de ellas de forma con-
junta para conocer el verdadero efecto sobre el
comportamiento de zapping final del indivi-
duo. 
Es el caso, por ejemplo, de las variables

“número de bloques publicitarios” y “duración
de los bloques publicitarios”, dado que la exis-
tencia de un efecto directo está descartada (úni-
camente para el caso de la “duración de los blo-
ques publicitarios” el parámetro del domingo
es significativo) (véase tabla 9). Así, en la lite-
ratura se plantea que el clutter percibido por los
telespectadores puede ser inferior si se colocan
bloques publicitarios más cortos pero a interva-
los de tiempo también menores, que al contra-

rio (EPSTEIN, 1998; KITCHEN Y YORKE, 1986).
Es decir, de forma aislada, el incremento de la
frecuencia de colocación de los bloques publi-
citarios incrementa el zapping (ELLIOT Y

SPECK, 1998); sin embargo, combinado con una
reducción de la duración de dichos bloques
puede producir el efecto contrario, atenuando
la sensación de duración de la publicidad, y
consecuentemente, reduciendo el zapping. Esto
justifica la necesidad de considerar el efecto de
ambas variables de forma simultánea. 
Además, tal y como plantean algunos traba-

jos (e.g., ALWITT Y PRABHAKER, 1994) las
variables sociodemográficas han de combinar-
se con otro tipo de variables relacionadas con la
programación televisiva para reforzar su capa-
cidad predictiva del comportamiento de eva-
sión de la publicidad por parte del individuo.
Por ello, vamos a considerar la existencia de
efectos moderadores para el caso de la variable
“sexo”, dado que es la única de las tres varia-
bles sociodemográficas que no presenta un
efecto directo significativo sobre el comporta-
miento de zapping del individuo.

5.2.2.1. Efecto moderador del número 
de bloques publicitarios

Con objeto de contrastar la proposición P3,
relacionada con el efecto conjunto del número
de bloques publicitarios y la duración de los
mismos, definimos una variable interactiva que
recoge dicho efecto10. De esta manera, el
modelo a estimar en esta ocasión será el
siguiente (tabla 10):

Zappingi=w1Inerciai+w2Tipoi+w3Publiij+w4Bloqij+w5
Dtij+w6Edadi+w7Sexoi+w8Tamañoi+w9Bloqij×Dtij (3)
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10 Previamente a la estimación del modelo de efectos moderadores, se ha contrastado la ausencia de problemas de multicolinealidad
entre las variables (COHEN Y COHEN, 1983; HAIR ET AL., 1999)



Dado que la consideración del término mode-
rador “Bloques´Duración” (ecuación 3) supone
un parámetro adicional al considerado en el
modelo inicial de efectos directos (ecuación 2),
estamos ante dos modelos anidados. Por esta
razón, tal y como indican múltiples autores (e.g.,
LEE, 1996; LONG, 1997), es posible contrastar si
la incorporación de esta variable moderadora
mejora la capacidad explicativa del modelo de
efectos directos estimado inicialmente a través
de un “test de razón de verosimilitud” similar al
definido en la ecuación 1 para contrastar la exis-
tencia de sobre-dispersión. Para ello, se compa-
ra el valor de la función de máxima verosimili-
tud entre el modelo que incorpora el efecto
moderador y el modelo que únicamente consi-
dera los efectos directos.
El valor del estadístico χ2 (1)12 indica la mejo-

ra de la capacidad explicativa del modelo que
incluye los efectos moderadores para los dos
días laborables considerados (χ2lunes= 6,246;
p<0,05 y χ2miércoles = 13,632; p<0,01). Por el
contrario, el modelo de efectos moderadores no

supone una mejora de la capacidad explicativa
del comportamiento de zapping durante la fran-
ja del domingo (χ2domingo= 1,942).
La tabla 10 muestra que el efecto interactivo

es positivo y significativo tanto para el lunes
como para el miércoles (0,00221; p<0,1 y
0,00282; p<0,05, respectivamente). La inter-
pretación de ambos coeficientes a partir de la
transformación exponencial supone que el
telespectador tiende a incrementar su nivel de
zapping (0,2212% y 0,2824% para el lunes y el
miércoles, respectivamente) cuando se encuen-
tra con un número más elevado de bloques
publicitarios de mayor duración. Por tanto, la
proposición P3 no puede ser rechazada para
los dos días laborables, pero sí puede rechazar-
se para el modelo del domingo. 
Además, en ninguno de los dos modelos en

los que el efecto moderador es significativo
(lunes y miércoles), se obtiene efecto directo
alguno de ambas variables consideradas de for-
ma aislada, sino que dicho efecto únicamente se
producirá en la medida en la que ambas se com-
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11 Valor fijo 
12 Los grados de libertad de la distribución χ2 se corresponden con el número de efectos moderadores considerados (COHEN Y COHEN,

1983).

TABLA 10
Estimación de los parámetros estandarizados en el modelo de regresión Binomial-negativo truncado

a cero por la izquierda incluyendo el efecto moderador del número de bloques publicitarios

VARIABLE
DOMINGO LUNES MIÉRCOLES

a tw w wa t a T
Inercia de zapping 0,0867 1,490 0,0188 0,346 0,06254 1,182
Tipo de programa 0,00203 0,054 -0,00063 -0,315 0,00074 0,580
Número de canales con publicidad 0,5514* 6,061 0,4169* 4,168 0,3723* 4,494
Número de bloques publicitarios 0,00477 0,319 0,0115 0,584 -0,0114 -0,588
Duración de los bloques 0,00004 0,042 -0,0289 -1,076 -0,02411 -0,886
Edad -0,01478* -6,473 -0,014* -5,860 -0,0123* -5,810
Sexo -0,1163 -1,217 -0,00786 -0,079 0,0233 0,243
Tamaño del hogar -0,1923* -6,865 -0,209* -7,403 -0,1578* -5,125
Nº Bloques ´ Duración 0,00013 0,15 0,00221*** 1,793 0,00282** 2,448
Parámetro de dispersión11 ( ) 0,2 - 0,2 - 0,2 -
-ln (L) 1323,793 1236,307 1392,982

a

*p<0,01  **p<0,05  ***p<0,1  a Coeficiente no estandarizado para las variables Tipo de programa y Sexo (varia-
bles dummy)



binen13. Esto nos lleva a confirmar el rechazo
de las proposiciones P1 (para los dos días labo-
rables) y P4 (para los tres días analizados).

5.2.2.2. Efecto moderador del sexo

Con objeto de mantener el nivel de parsi-
monia, se consideran tres efectos moderado-

res de la variable “sexo”: 1) “número de cana-
les con publicidad”; 2) “número de bloques
publicitarios”; y 3) “inercia de zapping”. Por
tanto, el modelo a estimar es el siguiente
(tabla 11):

Zappingi = w1Inerciai+w2Tipoi+w3Publiij+w4Bloqij
+w5Dtij+w6Edadi+w7Sexoi+w8Tamañoi+w9Publiij×
Sexoi +w10Bloqij×Sexoi+w11Sexoi×Inerciai (4)

El valor del estadístico χ2 (3) entre los valo-
res de las funciones de máxima verosimilitud
del modelo que incluye los efectos moderado-
res del sexo y el modelo con efectos directos
sugiere la mejora de la capacidad explicativa 
de aquél en las tres franjas consideradas
(χ2domingo= 15,594; p<0,01; χ2lunes= 26,952;
p<0,01 y χ2miércoles = 8,858; p<0,1). 
Como se puede observar en la tabla 11, de

los tres efectos moderadores introducidos úni-

camente la interacción entre el sexo del indivi-
duo y el número de canales con publicidad pre-
senta un parámetro significativo. El valor posi-
tivo y significativo de este efecto moderador
muestra la existencia de un efecto indirecto del
sexo sobre el comportamiento de zapping. Sin
embargo, y adicionalmente al impacto positivo
de este efecto moderador, cabe destacar que
los modelos estimados muestran un efecto
directo y significativo del sexo, que no se obte-
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13 Esto confirma el papel “moderador puro” de ambas variables (FLAVIÁN Y LOZANO, 2004) para los dos días laborables de la semana.
14 Valor fijo.

TABLA 11
Estimación de parámetros en el modelo de regresión Binomial-negativo truncado a cero por la

izquierda incluyendo los efectos moderadores del sexo

VARIABLE
DOMINGO LUNES MIÉRCOLES
a tω ω ωa t a t

Inercia de zapping 0,04706 0,564 -0,0548 -0,652 0,0652 0,858
Tipo de programa 0,00202 0,039 -0,00062 -0,186 0,00037 0,385
Número de canales con publicidad 0,391* 3,239 0,2572*** 1,826 0,2453** 2,225
Número de bloques publicitarios 0,01381 0,744 0,027 1,163 0,0136 0,653
Duración de los bloques 0,000177*** 1,661 0,0085 0,443 0,0208 0,891
Edad -0,01261* -5,166 -0,124* -5,184 -0,0128* -5,972
Sexo -0,7929* -3,271 -0,839* -3,720 -0,3822*** -1,811
Tamaño del hogar -0,1516* -5,047 -0,1871* -6,562 -0,1691* -5,269
Sexo × Nº canales con publicidad 0,3911** 2,190 0,3733*** 1,835 0,2713*** 1,697
Sexo × Nº bloques publicitarios -0,01487 -0,575 -0,0030 -0,108 -0,0105 -0,459
Sexo × Inercia de zapping 0,09859 0,831 0,1724 1,499 0,0171 0,160
Parámetro de dispersión14 ( ) 0,2 - 0,2 - 0,2 -
-ln (L) 1315,025 1225,954 1395,369

α

*p<0,01  **p<0,05  ***p<0,1.



nía en la estimación de los modelos de efectos
directos.
La interpretación del efecto directo de la

variable sexo (variable dicotómica15) se realiza
de forma similar a las variables continuas con-
sideradas en el modelo. Así, por ejemplo, para
el caso del domingo, el valor del parámetro de
la variable sexo (-0,7929), se interpreta bajo la
afirmación de que ser hombre disminuye el
número esperado de cambios de canal del indi-
viduo en un 54,746% [exp (-0,7929)-1], ceteris
paribus. Del mismo modo, para el lunes y el
miércoles nos encontramos efectos directos
negativos (ser hombre disminuye el número
esperado de cambios de canal en un 56,785% el
lunes y en un 31,764% el miércoles).
Para comprender el impacto global que tiene

el sexo sobre el nivel de zapping del individuo,
derivamos la ecuación (4) con respecto a Sexoi. 

=  ω7 +ω9Publiij = (516)

-0,7929+0,3911Publiij (domingo)
-0,839+0,3733Publiij (lunes)
-0,3822+0,2713Publiij (miércoles)

El número medio de canales con publicidad
(véase tabla 6) es de 1,031 para el domingo,
0,968 el lunes y 1,007 el miércoles. Sustituyen-
do estos valores en la ecuación (5), el resultado
es -0,3896 para el domingo, -0,4776 el lunes y
-0,109 el miércoles, lo que indica que por ser
hombre el nivel de zapping disminuye en un
32,26% (domingo), 37,973% (lunes) y
10,327% (miércoles). Este resultado nos lleva a
rechazar nuevamente17 P8, dado que habíamos
pronosticado un mayor comportamiento de
zapping del hombre. No obstante, se ha consta-
tado la existencia de un efecto positivo indirec-
to a través de la variable “número de canales
con publicidad” para las tres franjas analizadas.
Esto significa que en caso de aumentar el

número de canales visionados con publicidad,
el hecho de ser hombre facilitará el cambio de
canal. Por tanto, en dichas circunstancias, los
hombres presentarán una mayor propensión a
hacer zapping que las mujeres, en línea con la
proposición P8. 

6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES 

La investigación realizada ha permitido alcan-
zar los objetivos inicialmente planteados. En pri-
mer lugar, se ha desarrollado una contribución a
la línea de investigación centrada en la influen-
cia de diversas variables de programación y
publicitarias sobre el comportamiento de zap-
ping. Desde un punto de vista conceptual se ha
llevado a cabo un esfuerzo por profundizar en
las teorías y condicionantes del comportamiento
de cambio de canal del individuo, integrándolo
en un marco multidisciplinar que explica este
fenómeno desde diversas perspectivas teóricas.
Desde un punto de vista empírico, los resul-

tados obtenidos ponen de manifiesto, a grandes
rasgos, que tan sólo las características del indi-
viduo y de la programación publicitaria influ-
yen en el zapping. Los resultados obtenidos
evidencian, en primer lugar, la nula capacidad
explicativa de las características de la progra-
mación televisiva en otros canales respecto al
comportamiento de zapping.
La no significatividad de la variable “tipo de

programa”, operacionalizada como la diferen-
cia entre géneros de programas en diferentes
canales, es ciertamente interesante desde el
punto de vista de la gestión de la programación
por parte de los canales de televisión. Esto indi-
ca la posibilidad de programar diferentes o el
mismo género de programas (e.g., cine, entre-
tenimiento, series) que en otras cadenas, sin
que ello vaya a provocar que el individuo cam-
bie de canal, invalidando así el uso de ciertas
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15 0-mujer; 1-hombre (véase tabla 5).
16 Dado que ω10 y ω11 no son significativos (véase tabla 11), se han excluido de la ecuación.
17 Tal y como sucedía en el modelo inicial de efectos directos, si bien en aquél caso el rechazo de P8 se debía a la no significatividad

del parámetro asociado a la variable sexo.

∂Zappingi

∂Sexoi



estrategias de programación competitivas basa-
das en la similitud entre los géneros de los pro-
gramas, tales como blunting o counterprogram-
ming. 
En segundo lugar, los resultados empíricos

obtenidos ponen de relieve la moderada capaci-
dad explicativa respecto al comportamiento de
zapping de las características de la programa-
ción publicitaria, ya que se observa claramente
que no se produce más zapping cuando los
telespectadores se enfrentan a la denominada
“saturación publicitaria” –recogida mediante
las variables “duración de los bloques publici-
tarios” y “número de bloques publicitarios”.
Esto significa que el clutter publicitario –obje-
tivo, no percibido– no es la principal causa de
zapping. Puede ser que los individuos aprove-
chen el momento de la emisión de los bloques
publicitarios para desconectar psíquicamente
y/o realizar otras actividades, pero no para
cambiar de canal de televisión. Este comporta-
miento de zapping también puede venir provo-
cado por el carácter habitual que la publicidad
ha tomado en la programación de las cadenas
de televisión, lo que convierte la emisión de
anuncios en una costumbre televisiva para la
cual los telespectadores encuentran cierto tipo
de gratificación (siguiendo los postulados de la
teoría de los usos y gratificaciones). 
De entre todas las variables características de

los bloques publicitarios, únicamente el
“número de canales con publicidad” influye de
forma directa en el comportamiento de zapping
del individuo durante todos los días de la sema-
na analizados. En cambio, la variable “duración
de los bloques publicitarios” es significativa y
positiva únicamente en el modelo de efectos
directos para el caso del domingo; mientras, la
variable de interacción que recoge los efectos
conjuntos entre el número de bloques publicita-
rios y su duración en el modelo de efectos
moderadores, no resulta significativa para el
mismo día, al contrario de lo que ocurre el
lunes y el miércoles. Este es un resultado muy
interesante, y refuerza la explicación dada ante-
riormente respecto a los diferentes tipos de

visionado de televisión desarrollados por los
individuos entre los días laborables y los fines
de semana. Así, estos comportamientos de zap-
ping parecen reflejar que, durante los días labo-
rables, la consideración del reparto del tiempo
total dedicado a programación y publicidad
cobra una mayor importancia para los telespec-
tadores, mientras que durante el fin de semana,
dado que el individuo ve televisión como una
forma de ocio alternativa –sin restricciones
temporales, el alargamiento de los bloques
publicitarios no tiene prácticamente ningún
efecto sobre su comportamiento de cambio de
canal. Esto demuestra que el comportamiento
de zapping es menos predecible los fines de
semana, y no se rige por los planteamientos
habituales propuestos para el resto de días de la
semana, tal y como reconocían previamente
otros autores (e.g., ROSENSTEIN Y GRANT,
1997).
En tercer lugar, hay que destacar, en conso-

nancia con los resultados de estudios previos
(e.g., VAN MEURS, 1998), la elevada capacidad
predictiva de las características del individuo y
del hogar respecto al comportamiento de zap-
ping, a excepción de la variable “sexo” que tan
sólo muestra un efecto significativo en la medi-
da en que se considera su interacción con el
número de canales con publicidad vistos por el
individuo. Por tanto, en el caso particular de
esta variable, se confirman los planteamientos
de ALWITT Y PRABHAKER (1994) que señalan la
necesidad de no considerar de manera aislada
las variables sociodemográficas para ofrecer
una explicación fiable de las actitudes del indi-
viduo frente a la publicidad televisiva. 
Respecto a la “inercia de zapping”, nuestros

resultados confirman la dificultad de previsión
del comportamiento de visionado del individuo
a medida que aumenta su propensión a cambiar
de canal, en tanto en cuanto no se observa coin-
cidencia con el patrón de comportamiento pre-
vio. Es más, del análisis de los segmentos
resultantes del análisis cluster se deduce que
más que una “inercia de zapping”, se trata de
un comportamiento de “inercia de visionado”,
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de forma que para el segmento de “leales al
canal” evidencia su lealtad al canal, ya que ésta
sólo es elevada para este segmento.
Tras nuestro análisis también se confirma la

influencia de las variables edad y tamaño del
hogar, en el sentido de que la propensión al
zapping aumenta cuanto más joven sea el teles-
pectador y cuanto menos numeroso sea el gru-
po que comparte el visionado, tal y como indi-
caba la revisión de la literatura. Es más, toman-
do como referencia el análisis cluster realizado,
las características sociodemográficas identifi-
cativas del segmento de superzappeadores son
muy similares a las obtenidas por KIM (2002)
para el segmento que hace más zapping en su
análisis. 
Desde una perspectiva metodológica, los

resultados obtenidos confirman la idoneidad de
los modelos de regresión count-data para el aná-
lisis del comportamiento de cambio de canal.
Finalmente, y desde el punto de vista teórico,

se confirman los planteamientos de la corrien-
te de investigación de la literatura sobre los
efectos derivados del contexto del anuncio, que
otorga mayor importancia a los aspectos rela-
cionados con la programación televisiva (tanto
de contenidos como publicitaria) que a las
características de los anuncios. Consecuente-
mente, los anunciantes deben llevar a cabo
estrategias de segmentación y microsegmenta-
ción basadas fundamentalmente en las caracte-
rísticas sociodemográficas de los individuos y
el tamaño del hogar. Asimismo, anunciantes,
agencias de publicidad y centrales de medios
podrían innovar en las estrategias de planifica-
ción de medios en el sentido de “obligar” a los
telespectadores a ver sus anuncios, emitiendo
el mismo anuncio en todos los canales de tele-
visión posibles aproximadamente al mismo
tiempo (i.e., estrategia de road blocking), ya
que, en base a nuestros resultados, a medida
que se incrementa el número de canales con
publicidad visionados también aumenta la pro-
pensión a hacer zapping; por tanto, con este
tipo de estrategia el anunciante incrementaría
la probabilidad de que el individuo viera su

anuncio al menos en una cadena pese a los
cambios de canal. 
Paralelamente, también se confirman empí-

ricamente los planteamientos de la teoría de la
búsqueda de variedad (ampliamente contrasta-
da en el ámbito de la elección de marca) a nivel
de elección de canales de televisión. Los indi-
viduos, a pesar de cambiar de canal, visionan
publicidad (luego la publicidad no es el motivo
que les lleva a cambiar de canal), lo que avala
las tendencias que ya se apuntaban en la des-
cripción de los segmentos resultantes del análi-
sis cluster acerca de la ausencia de relación
entre cambiar de canal y visionar publicidad.
Así, incluso los telespectadores que más tien-
den a cambiar de canal (“superzappeadores”),
dedican una parte importante de su tiempo de
visionado de televisión a ver publicidad, en un
claro comportamiento de pasividad e incons-
tancia. Extendiendo las recomendaciones reali-
zadas en el ámbito de elección de marca, la
estrategia publicitaria variará entre la desarro-
llada por la cadena líder y el resto, que tienen
unos niveles de share inferiores. Por tanto, la
cadena líder deberá reducir al máximo posible
esa búsqueda de variedad del telespectador,
fidelizándolo, y una de las maneras de conse-
guirlo es mediante el empleo de estrategias de
programación de contenidos televisivos ade-
cuadas. Por otra parte, el resto de cadenas ten-
drán que potenciar la búsqueda de variedad por
parte del telespectador, bien centrando su estra-
tegia de programación de contenidos en las pre-
ferencias de aquellos individuos más propensos
a cambiar de canal, bien desarrollando estrate-
gias de programación de contenidos televisivos
y publicitarias competitivas (e.g., counterpro-
gramming). 

7. LIMITACIONES Y LÍNEAS 
DE INVESTIGACIÓN FUTURAS

Como cualquier investigación, este trabajo
no está exento de limitaciones. En primer lugar,
en la franja utilizada existe un claro predominio
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del género de programa denominado “informa-
tivos”. En este sentido, la operacionalización
de la variable “tipo de programa” de forma
pura y no como coincidencia entre tipos de pro-
gramas, nos hubiera permitido un mejor análi-
sis de la influencia real de esta variable sobre el
comportamiento de zapping del individuo. En
segundo lugar, también hay que señalar las
limitaciones derivadas de la utilización del
panel de audimetría de forma transversal y no
longitudinal, consecuencia de las propias limi-
taciones informáticas en el procesamiento de
un número tan elevado de individuos. Así, si
bien es cierto que la utilización de tres días de
la semana ofrece una elevada consistencia a los
resultados obtenidos, podemos prever que el
análisis de un mayor número de días y franjas
podría incrementar dicha consistencia, lo que
podría, por tanto, tener importantes implicacio-
nes para la programación televisiva y publicita-
ria, en caso de confirmarse dichos resultados.
De igual forma, hay que reconocer la antigüe-
dad de los datos del panel. Desde 2001, el mun-
do de la televisión ha cambiado bastante como
consecuencia de la introducción de nuevos
canales (e.g., locales, TDT, TV vía satélite) y
formas publicitarias (e.g., screen split), dando
lugar a un nuevo contexto televisivo. Esta limi-
tación no resta mérito a la investigación dado
que no afecta a su validez interna, y se debe a
la dificultad de obtención y tratamiento de
datos de panel más actuales.
En tercer lugar, nuestras explicaciones para

deducir los motivos que conducen al individuo
a hacer zapping se han basado en teorías expli-
cativas del fenómeno, en los supuestos plantea-
dos en trabajos previos y en el propio análisis
estadístico del comportamiento de las variables
de manera relacionada. Sin embargo, en línea
con el planteamiento de CRONIN (1995), consi-
deramos que para completar cualquier análisis
de estas características y conocer exactamente
lo que motiva al individuo a hacer zapping,
sería necesario aplicar metodologías adiciona-
les para el mismo conjunto de individuos como
el diseño experimental o, incluso, técnicas

intrusivas de recogida de información como la
presencia de observadores y/o cámaras en los
hogares de visionado de televisión, si bien este
tipo de intromisiones podría reducir la validez
metodológica.
En cuanto a las líneas de investigación futu-

ras que sobre el comportamiento de zapping
nos planteamos, en primer lugar, cabe destacar
el desarrollo de modelizaciones alternativas
para el análisis de dicho comportamiento, que
confirmen los resultados de este trabajo. Así, la
utilización de un enfoque semiparamétrico de
clases latentes en el contexto de los modelos de
elección logit multinomial, permitiría analizar
la heterogeneidad del comportamiento de
visionado del individuo, relacionándolo con las
diferentes variables definidas y con el compor-
tamiento de cambio de canal del individuo.
Finalmente, parece interesante profundizar en
el fenómeno del zapping desde el punto de vis-
ta de las diferencias de comportamiento entre
los días laborables (lunes a viernes) y el fin de
semana, dada la escasa literatura al respecto y
las similitudes halladas en los resultados del
presente trabajo entre lunes y miércoles y la
divergencia con los resultados del domingo,
para alguna de las variables analizadas. Por este
motivo, en el futuro pretendemos desarrollar
investigaciones que consideren el comporta-
miento de visionado y de cambio de canal del
individuo en ambos momentos de la semana. 
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Variables que suponen un recuento del
número de veces que un determinado suceso
ocurre son muy habituales en las ciencias
sociales. Así, por ejemplo nos encontramos
múltiples trabajos en los que la variable objeto
de análisis es de tipo discreto: nivel de gasto en
I+D (HAUSMAN ET AL., 1984), número de visitas
a un hospital (CAMERON Y TRIVEDI, 1986), con-
sumo de verduras (MULLAHY, 1986), la crea-
ción de nuevas empresas (HANNAN Y FREEMAN,
1987), número de siniestros en el seguro del
automóvil (MELGAR ET AL., 2004 ), etc.
Las variables dependientes de los modelos

de regresión count-data comparten ciertas
características (ATKINS Y GALLOP, 2007):

• nunca pueden tomar valores negativos;
• son números enteros, y 
• no tienden a distribuirse (siempre con
valores positivos) de forma normal.

Dado que la regresión por mínimos cuadrados
ordinarios utiliza la distribución normal como
modelo de probabilidad, no se trata de un mode-
lo adecuado para variables dependientes de este
tipo, dado que dicha distribución normal es
simétrica y se extiende desde valores negativos
hasta el infinito. En este sentido, la distribución
de Poisson es mucho más adecuada para datos
de estas características. Así, los modelos de
regresión de Poisson comparten muchas simili-
tudes con los modelos de regresión lineal, si bien
utilizan la distribución de Poisson en lugar de la
normal como modelo de probabilidad. 
El modelo de regresión de Poisson se carac-

teriza por estimar la probabilidad de que una
variable aleatoria Y tome el valor yi para el indi-
viduo i, de modo que:

(A.1)

donde:

yi = 0,1,2,… para cada individuo y el paráme-
tro λi verifica que lnλi = Xiβ o, de modo equi-
valente, λ i = e

X,β, siendo Xi el vector de regre-
sores de yi y β el de los coeficientes de regre-
sión que se desean estimar.
Como consecuencia de esta formulación se

deduce la característica fundamental de este
modelo: la hipótesis de equi-dispersión. Esta
restricción para la aplicación del modelo hace
preciso su contraste; caso de rechazarse, será
necesario emplear una distribución de probabi-
lidad más flexible (MELGAR ET AL., 2004). En
este sentido, podemos señalar algunos de los
aspectos negativos de la distribución de Pois-
son (LONG, 1997: 218-219):

• Es una distribución de probabilidad para
valores enteros no negativos;

• La media de la distribución es la que deter-
mina claramente la forma de la curva. Así,
para medias próximas a cero, la distribu-
ción es fuertemente anormal. A medida que
la media se incrementa, la distribución se
aproxima a la distribución normal;

Como ya hemos comentado con anteriori-
dad, en la distribución de Poisson, la varianza
es igual a la media –a diferencia de la distribu-
ción normal, en la que la media y la varianza
son estimadas de forma independiente (e.g.,
dos distribuciones normales pueden tener la
misma media pero diferentes varianzas). Es lo
que se conoce como “dispersión equitativa”
(equi-dispersion). Sin embargo, en la práctica,
muchas veces los datos no comparten esta pro-
piedad, y la varianza excede la media (lo que se
denomina sobre-dispersión). La sobre-disper-
sión en los modelos de regresión de Poisson
tiene consecuencias similares a la presencia de
heterocedasticidad en los modelos de regresión
lineal (CAMERON Y TRIVEDI, 1990)
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ANEXO 1. 
MODELOS DE REGRESIÓN COUNT-DATA. DISTRIBUCIÓN DE POISSON 

Y BINOMIAL-NEGATIVO. MODELOS DE REGRESIÓN BINOMIAL-NEGATIVO
TRUNCADOS A CERO POR LA IZQUIERDA
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La presencia de sobre-dispersión en la varia-
ble dependiente es la que provoca que, en
muchas ocasiones, se utilice otro tipo de mode-
los para variables dependientes discretas en
lugar de la distribución de Poisson. En particu-
lar, el modelo Binomial-negativo es la alterna-
tiva que normalmente se escoge en estas cir-
cunstancias. Como hemos indicado, la utiliza-
ción de este modelo en detrimento del de
Poisson está recomendado en situaciones de
sobre-dispersión, dado que en éste caso las
estimaciones que proceden del modelo de Pois-
son serán consistentes, pero ineficientes (GOU-
RIEROUX ET AL., 1984). Incluso, en caso de que
exista sobre-dispersión en los datos, los tests-z
pueden sobrestimar, igualmente, la significati-
vidad de los parámetros en la estimación a par-
tir de distribuciones tipo Poisson.
Para contrastar la existencia de sobre-dis-

persión en el modelo de regresión de Poisson
existen múltiples tests18. En este sentido, GRE-
ENE (2003:743-744) señala como los tres más
comunes los siguientes: 1) tests basados en
modelos de regresión; 2) tests condicionales
de momentos; y 3) el test del multiplicador de
Lagrange. Dentro de los diferentes tsts exis-
tentes para contrastar la existencia de sobre-
dispersión, el “test de razón de verosimilitud”
es uno de los más utilizados. Este test se desa-
rrolla a partir de los valores de la función de
máxima verosimilitud de ambos modelos
(Poisson vs. Binomial-negativo) (CAMERON Y

WINDMEIJER, 1996, 1997; CAMERON, 1998;
LONG, 1997), y viene definido por la siguiente
expresión:

LRT = -2 [ ln(LPoisson) – ln(LNBinomial)] ~ χ2 (1)    (A.2)

La hipótesis nula que se contrasta es la no
existencia de sobre-dispersion en la variable
dependiente. En caso de rechazar dicha hipóte-
sis nula, se confirma la existencia de sobre-dis-
persión, lo que indica la conveniencia de utili-

zar el modelo de regresión Binomial-negativo
en lugar del modelo de Poisson. 
El modelo Binomial-negativo permite abor-

dar situaciones de recuento de datos cuando
éstos muestran una elevada heterogeneidad. El
elevado número de ceros de la variable depen-
diente (tal y como sucede en este trabajo) pue-
de ser una explicación de ello (MULLAHY,
1997). La probabilidad se expresa en este caso
de la siguiente forma:

(A.3)19

donde Γ(.) es la función de distribución gamma
y ϑ >0.
De esta manera, la varianza de la distribu-

ción condicional de la variable Y es una fun-
ción cuadrática de su media condicional, es
decir, Var(Y)=E(Y)+αE(Y)2, siendo α = 1/ϑ. En
caso de que α=0, el modelo Binomial negativo
coincide con el modelo de Poisson.
Los desarrollos más recientes de los modelos

count-data admiten la posibilidad de interpre-
tar doblemente los valores nulos de la variable
endógena –lo que se denomina en la literatura
modelo inflado de ceros–, o modelos en los que
las observaciones entran a formar parte de la
muestra en el momento en el que toman un
valor superior a un determinado límite inferior
–modelos truncados a la izquierda–, o inferior
a un determinado límite superior –modelos
truncados a la derecha. En este trabajo, y dado
que nos interesa analizar el motivo que lleva a
los individuos a cambiar de canal, vamos a uti-
lizar un modelo Binomial-negativo truncado a
cero por la izquierda (dado que aquellos indivi-
duos para los que el valor de la variable depen-
diente es 0 son los que no cambian de canal).
Su distribución de probabilidad se expresa de
la siguiente forma (LONG, 1997):

(A.4)
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18 Véanse GREENE (1998, 2003) para un mayor detalle acerca de los tests de sobre-dispersión basados en modelos de regresión
19 CAMERON y TRIVEDI (1986) denominan este modelo Binomial negativo II
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De este modo:

(A.5)

Combinando ambas ecuaciones:

(A.6)

La media condicional y la varianza vienen
expresadas por las siguientes expresiones
(GROGGER Y CARSON, 1991):

(A.7)

(A.8)
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ANEXO 2. 
ESTIMACIÓN DEL MODELO DE REGRESIÓN DE POISSON TRUNCADO A CERO

POR LA IZQUIERDA

TABLA A.1
Parámetros estimados en el modelo de regresión de Poisson

DOMINGO LUNES MIÉRCOLES

VARIABLE a tw w wa t a t
Inercia de zapping 0,0789** 2,126 0,0188 0,346 0,06254 1,182
Tipo de programa 0,00199 0,386 -0,00063 -0,315 0,00074 0,580
Número de canales con publicidad 0,5363* 8,827 0,4169* 4,168 0,3723* 4,494
Número de bloques publicitarios 0,00509 0,609 0,0115 0,584 -0,0114 -0,588
Duración de los bloques 0,00016** 2,536 -0,0289 -1,076 -0,02411 -0,886
Edad -0,01305* -8,459 -0,014* -5,860 -0,0123* -5,810
Sexo -0,1025 -1,586 -0,00786 -0,079 0,0233 0,243
Tamaño del hogar -0,1684* -8,819 -0,209* -7,403 -0,1578* -5,125
-ln (L) 1292,718 1236,307 1392,982

*p<0,01  **p<0,05  ***p<0,1.


