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RESUMEN

Esta investigacion toca el tema de las promociones de venta (cupones de
descuento, muestras gratuitas, 2 por 1, regalos gratis, concursos y sorteos, descuentos
y liquidaciones y puntos de ventas o stand) y la actitud de los consumidores frente a
ellas. Primero realizamos una investigacion de la informacion existente, ofreciendo un
acabado estudio tedrico de las distintas promociones de venta, definiciones,
clasificaciones, objetivos y el rol que cumplen dentro de las empresas hoy en dia.
Ademas de esto, explicamos las ventajas de segmentar para una empresa y como se
mueve la industria del retail en Chile, comparando tanto datos histéricos como algunos

mas recientes.

La segunda parte de la tesis consiste en una investigacion practica, a través de
encuestas, buscamos detectar sefiales que nos permitan comprender la actitud frente a
un set de promociones de ventas. Elaboramos un cuestionario basandonos en un
procedimiento propuesto por el profesor Donald Lichtenstein de la Universidad de
Colorado en su paper “An Examination of Deal Proneness Across Sales Promotions
Types: A Consumer Segmentation Perspective”. El primer paso fue distribuir una serie
de preencuestas a 25 individuos, a partir de la cual eliminamos y modificamos ciertas
preguntas para evitar que la encuesta fuese tan extensa y mantuviera niveles
aceptables de confiabilidad.

Una vez efectuada la encuesta, y tabulados los resultados, realizamos un
andlisis jerarquico para determinar los posibles clusters, seguido de un andlisis no
jerarquico para comparar cual de las posibles soluciones era la mas aceptable.
Finalmente llegamos a que la mejor opcion era la de formar dos clusters, los cuales
luego de inspeccionar sus caracteristicas pudimos darnos cuenta que habia un grupo

gue era claramente mas propenso a las promociones de venta que el otro.
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Examinando las caracteristicas sociodemogréficas que presentaban los
individuos de cada grupo logramos componer un perfil interesante de cada segmento,
basandonos en la edad, el sexo, las actividades, el ingreso, la educacion y el gasto en

el supermercado.
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Capitulo 1

Introduccioén
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INTRODUCCION

Cada vez que uno transita por pasillos de centros comerciales y supermercados
0 pasa frente a tiendas, es inevitable sentirse bombardeado por estimulos que tratan
de llamar nuestra atencion. Ya sean ofertas de 2X1, liquidaciones o promotoras, todos
intentan cumplir el mismo objetivo: promover que uno compre esos productos. Sin
embargo, una caracteristica propia del ser humano es que es que cada individuo es
anico, tiene caracteristicas particulares y, a su vez, responde de distinta forma a
diferentes estimulos. Basados en este principio universal, surge naturalmente la duda:
¢ Nos afectan de la misma forma todas las promociones que se ofrecen por un mismo

producto?

Las empresas que ofrecen las diferentes promociones de venta (ya sean
distribuidores o manufactureros), ocupan parte de sus limitados recursos con el fin de
tentar al cliente a comprar sus productos. La gran mayoria de las veces estas
promociones cumplen con sus objetivos de aumentar las ventas en el corto plazo
(aunque no necesariamente aumentar las utilidades). Sin embargo, qué tan efectiva es
cada tipo de promocién en comparacion a otra sélo se logra descubrir probando y
equivocandose. Esto se debe a que no hay estudios tedricos serios en Chile que
evaluen la disposicion de los consumidores a comprar, dado las diferentes

herramientas de promocion.

Segun la teoria econdmica, el individuo comprara un producto sélo cuando la
satisfaccion de éste le genere una utilidad al descontarle el precio que paga por él. Sin
embargo, en la realidad sabemos que esto es dificil de medir puesto que el beneficio
gue le otorga cada producto es subjetivo y peor aun, es muy etéreo. La persona puede
saber qué producto le gusta mas entre dos o més alternativas, pero le cuesta mas
saber cual es su disposicion a pagar por cada uno. Es por esto que los encargados de
marketing de las empresas ofrecen diversas promociones, esperando que la persona
finalmente compre su producto y no el de la competencia. A pesar de que muchas

veces logran este objetivo de que se realice la transaccion, no saben nada de la actitud
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del cliente frente a ellas. Si el producto de la competencia esta ofreciendo un tipo de
promocion distinta a la mia ¢ Qué perfil de consumidor preferird mi tipo de oferta y cual
la de mi rival? ¢ElI grupo o segmento al que estd enfocado mi producto se ve
especialmente tentado por esta oferta, o preferiria otra?

Todas estas interrogantes y este vacio que sentimos que existe en la
investigacion chilena sobre las promociones nos motivaron a realizar este informe. Los
objetivos que buscamos conseguir es puntualmente saber si en Chile las distintas
formas de promociones de venta afectan de manera diferente a los distintos grupos de
consumidores y, de esta forma, ver si las empresas pueden ocupar esta informacion
para llegar de mejor forma a su segmento objetivo. Para lograr averiguar esto, nuestra
investigacion constara basicamente de dos partes. En un principio haremos un estudio
consistente en recolectar la informacién disponible, procesarla y exponer lo que
consideremos mas relevante para nuestro caso. En concreto daremos una mirada a
todo lo que son las promociones y las comunicaciones integradas de marketing,
definiremos cuéles son las promociones de venta mas utilizadas en Chile y que seran
evaluadas en esta investigaciéon. Un ultimo punto sera echar un vistazo a la
segmentacion de mercados y la industria del retail en Chile, revisando su importancia y
movimientos en el dltimo tiempo. La segunda parte consiste en un experimento
practico que llevaremos a cabo en la ciudad de Santiago, en el que encuestaremos a
119 personas con el fin de que nos den su opiniobn referente a las distintas
promociones de venta, junto con algunos datos personales para que podamos luego

asociar su respuesta a algun grupo determinado de la sociedad.



Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Capitulo 2

LA PROMOCION Y LAS COMUNICACIONES
INTEGRADAS DE MARKETING
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LA PROMOCION Y LAS COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETING

Uno de los aspectos fundamentales de la mezcla de marketing' es la
promocién. Esta herramienta esta formada por un conjunto de elementos, actividades,
técnicas y estrategias cuyo fin es establecer una comunicacién con las partes que
integran el proceso comercial y que permita a la empresa obtener los maximos
beneficios esperados, mediante la creacion de relaciones que afianzan la confianza

entre las partes y que disminuyen la incertidumbre propia del consumidor.

La sinergia que se produce mediante la combinacién de estos factores tiene
como objetivo esencial, segun Kotler, “transmitir un mensaje claro, congruente y
convincente acerca de la organizacion y de sus productos”. Estos factores que forman
la mezcla total de comunicaciones integradas de marketing pertenecen netamente a 5
herramientas generales de la promocion; la publicidad, la promocién de ventas, las
ventas personales, las relaciones publicas y el marketing directo.

La orientacion que ha ido adquiriendo la comercializacién, cuyo nuevo enfoque
es el consumidor, ha trastocado todos los aspectos del marketing, incluyendo a las
comunicaciones. En este sentido se ha pasado de un tipo de comunicaciéon masiva a
una mucho mas especifica y orientada a determinados segmentos de consumidores.
En este mercado mas complejo, donde existen deseos divergentes y donde se premian
cada vez més las diferencias, la administracion de la mezcla comercial se ha hecho
mas dificil de sostener, ya que la necesidad de coordinacion entre los variados

elementos del mix promocional se hace urgente. (Figura 1)

! Precio, plaza, producto, promocién
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Publicidad Ventas
Personales

Mensajes congruentes, claros y
atractivos de la compafiia y del
producto.

Promocion Relaciones
De Publicas

— /\ /

Marketing
Directo

P.Kotler. Fundamentos del Marketing.

La multitud de canales de comunicacion existentes en la actualidad dificultan
lograr una coherencia en la imagen de la organizacion o de un producto en particular
que se pretende entregar a los consumidores, actuales y potenciales, debido a que el
mensaje puede presentar diferencias sustantivas y profundas que determinard una

imagen poco clara de la empresa o de la marca.

La dificultad para integrar los elementos promocionales incita a lograr un
entendimiento mas acabado de los distintos alcances de las estrategias
comunicacionales. Es preciso por lo tanto, identificar nuestro mercado meta, desarrollar
un programa comunicacional que logre despertar el comportamiento deseado para ese
segmento en particular y evaluar durante todo el proceso de interaccion con el
consumidor los efectos e influencia de estos elementos comunicacionales, de manera
de aprender, perfeccionar y hacer mas eficiente nuestra comunicacion con los

consumidores.
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En adelante, en pro de respetar el concepto de comunicaciones integradas,
debido a la necesaria coordinacion que debe existir entre estos elementos,
analizaremos cada una de las 5 herramientas fundamentales de la promocion,
deteniéndonos, como es logico, en un andlisis muchisimo mas acabado de las

promociones de venta.

La Publicidad

Sin duda, una de las herramientas fundamentales de la planificacién comercial,
es la Publicidad. Kerin Berkowitz y Harley Rudelius, la definen en su libro como,
“cualquier forma de comunicacion no personal acerca de una organizacion, bien,

servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado’.

El desarrollo tecnologico y el largo recorrido de esta disciplina hacen que hoy en dia, al
igual que en el pasado, constituya una técnica de persuasion, recordacion e
informacién altamente valorada por los ejecutivos de marketing, debido a su capacidad

para llegar a mercados masivos.

Una de las caracteristicas mas substanciales de la publicidad es el alcance que
esta tiene, a través de ella podemos llegar a un amplio publico, aun cuando este, se
encuentre muy disperso geograficamente, todo esto a un relativo bajo costo de
exposicion. La publicidad, ademas, permite repetir un mismo mensaje una y otra vez,
comunicando algo positivo de la empresa, de una marca o de un producto en

particular, de forma que genere recordacién en el momento de la compra.

Bajo el concepto de comunicaciones integradas, es importante conocer cuales
son los objetivos esenciales de la publicidad, de manera de identificar cual es el tipo de
publicidad mas adecuado para ser combinado con los otros elementos de promocion,
de manera de conseguir las metas planteadas para una determinada estrategia de

Marketing.
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En primer lugar definiremos los tipos de publicidad que podemos encontrar de

acuerdo a los objetivos primarios que persiguen: informar, persuadir o recordar.

Publicidad informativa: El objetivo general de este tipo de publicidad es generar
una demanda para un producto que recién se esta introduciendo al mercado.

La publicidad persuasiva: Una vez que la demanda para una nueva categoria
de producto ha sido creada. Es importante para la empresa aduefarse, antes
que la competencia, de un segmento de esa demanda. La publicidad
comparativa tiene mucha relacién con este tipo de publicidad, ya que de cierta
forma, se contrastan distintas marca de manera de persuadir al consumidor de
gue una marca esta por sobre otra. Es el tipo de publicidad que hemaos visto de
un tiempo a esta parte, para la industria farmacéutica o de supermercados,
donde se presentaban afiches en los cuales se comparaban dos boletas con
productos que eran iguales.

La publicidad de recordatorio: Es importante para los productos que ya han
alcanzado su proceso de maduracion. Es el caso de Coca-Cola, donde su
publicidad esta netamente dirigida a recordarnos las bondades del producto.

A continuacién presentamos una tabla® con los posibles objetivos publicitarios en

base a la clasificacibn hemos sefialado arriba. Estos objetivos mas adelante, nos

servirdn para determinar que tipo de publicidad es necesaria para combinar con una

determinada promocion de venta, de manera de alcanzar ciertas metas de

comunicacion.

2 Joseph P. Guiltinan y Gordon W. Paul. Administracién de Marketing
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Objetivos de la publicidad

e Enterar al mercado de un nuevo
producto.

Publicidad Informativa e Sugerir usos nuevos para un producto.

e Informar al mercado de un cambio de
precio.

e Explicar como funciona el producto.

e Describir los servicios disponibles.

e Corregir impresiones falsas.

e Reducir los temores de |los
compradores.

e Crear una imagen de la compainia.

e Crear preferencia de marca.

e Provocar el cambio a la marca propia.

Publicidad Persuasiva e Modificar las percepciones acerca de
los atributos.

e Persuadir a los clientes para comprar
ahora.

e Persuadir a los clientes a recibir una

visita de ventas.

e Recordar a los clientes que podrian
necesitar el producto en un futuro

Publicidad de Recordatorio cercano.

e Recordar donde comprar el producto.

e Mantener el producto en la mente del
cliente durante el periodo fuera de
temporada.

e Mantener un alto grado de conciencia

del producto.
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Sin embargo, la publicidad también presenta algunas desventajas. Aunque es
rapida de producir, también es impersonal y no tan directamente persuasiva, la
publicidad genera comunicacién solo en una via, y por ultimo, puede llegar a ser muy

costosa.

Muy a pesar de esto, su principal ventaja o rasgo diferenciador, se convierte
hoy, en su valla méas alta de sortear. La segmentaciéon de mercado, ha hecho posible
perfilar micro mercados mas especificos y el desarrollo que han tenido los medios de
comunicacion hacen que la publicidad hoy en dia, sea mas costosa e interprete menos
al mercado masivo, cediendo paso a otros elementos de promocién. Para que nos
hagamos una idea de como ha ido evolucionando la publicidad, les presentamos el
siguiente gréfico, que muestra la participacion del gasto de los fabricantes

estadounidenses de articulos empacados, en promocién y en publicidad.

Participacion del gasto en promocion
y publicidad
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(Joseph P. Guiltinan y Gordon W. Paul. Administracion de Marketing)
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El cambio que se aprecia es evidente y segun Joseph Guiltinan, profesor de
Marketing de la Universidad de Notre Dame, esto se ha debido principalmente a cinco

factores esenciales:

1. El escaso aumento de la poblacién, ha hecho que las empresas hayan
establecido una lucha encarnada por aduefiarse de las cuotas de mercado
existentes. Esta mayor competencia se ha llevado a cabo en aquellas industrias
donde la utilizacion de las promociones de venta es importante, por lo que se
ha dejado a un lado el uso de la publicidad.

2. Lamoda hoy es la segmentacién de mercados, los costos de los medios se han
elevado. En este escenario la publicidad se ha hecho menos efectiva,
comparada con afios atras.

3. Mas productos han llegado a la etapa de madurez del siglo de vida, las
oportunidades de diferenciacién, por tanto, disminuyen y el precio se vuelve
mas importante.

4. Las pequefias y grandes empresas del retail quieren aduefiarse de los
beneficios de las promociones de venta ofrecidas por los fabricantes
(descuentos, subvenciones en mercaderia). Esta intencion, sumada al poder
que han adquirido estos intermediarios, han logrado que las empresas
fabricantes se hayan decidido por desviar sus recursos de marketing en mayor
medida hacia ese elemento de la mezcla promocional.

5. Las promociones de venta de se han convertido en un vehiculo efectivo y
confiable, para aumentar las ventas y por ende las utilidades de una empresa
en el corto plazo. En un mercado altamente competitivo, como es el que hoy en
dia tenemos, esto se convierte en una barrera competitiva importante para las

demas empresas.

El Futuro de la Publicidad

Bajo el contexto que hemos descrito hasta ahora, es posible pensar que la

publicidad esta condenada a ceder su lugar como una de las principales herramientas

--16- -
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promocionales del marketing. No obstante, asi como los mercados, los consumidores y
el mundo en general, va cambiando, la publicidad también debera ir evolucionando en
pro de buscar nuevas formas que le permitan ser mas efectiva bajo en entorno que se
presenta. Es asi, como ya han surgido otros caminos, que van tras la senda de hacer
de la publicidad un medio de persuasion, informacion y recordacion mas directo y
personal. Un ejemplo de esto es la publicidad virtual, que permite a través de un
sistema computarizado insertar anuncios en determinados programas de television
como parte visual del programa. Es lo que se ha venido haciendo en algunos estelares
de television o en algunas transmisiones deportivas. En los clasicos de la copa Gato,

aparece el logo del vino sobre la cancha, imagen que no es visible para los jugadores.

Otro medio publicitario moderno, son las grabadoras de video personales, que
permiten a los teleespectadores programar los espacios de television que desean ver.
Este sistema es similar, pero en un mayor grado de complejidad, a lo que ocurre con
los canales pay per view, donde de una u otra forma, los propios espectadores dan a
conocer sus preferencias por algun tipo de programacién. Esto permite a los
anunciantes bombardear a estos segmentos de consumidores con publicidad que se

van, en cierto grado, que van a apreciar.

Por ultimo, en el futuro, la TV interactiva sera otro medio por el cual los
espectadores tendran acceso en tiempo real, a cualquier informacion de productos que
vean durante los programas de television, solo utilizando su control remoto podran
saber donde es posible comprar la chaqueta del Alex Mercader, de la teleserie Machos
o las mujeres podran conocer la direccion exacta de la peluqueria donde Maria Elena

Sweet se hizo sus Vvisos.

Como ven la publicidad, no esta muerta, por el contrario tiene un desafio
enorme por cambiar sus antiguas formas de comunicacién, para seguir interpretando al

mercado y seguir siendo un arma eficaz para los ejecutivos de marketing.
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Las Relaciones Publicas

Kotler, en su libro fundamentos de Marketing, lo define como, “Cultivar buenas

relaciones con los publicos diversos de una empresa mediante la obtencion de

publicidad favorable, la creacién de una buena imagen corporativa y el manejo o

blogueo de los rumores, las anécdotas o los sucesos desfavorables”,

Al igual que la publicidad las relaciones publicas llegan a un gran numero de

consumidores, inclusive a aquellos que tratan de evitar otros tipos de promocién, como

los anuncios publicitarios o la fuerza de venta, y esto es, basicamente por la

multiplicidad de medios a través de los cuales las relaciones publicas se llevan a

efecto.

Relaciones Publicas

Funciones

Objetivos

Herramientas

Relaciones con la

Crear y colocar informaciéon noticiosa en los

prensa medios para atraer la atencibn hacia una | Noticias
persona, producto Conferencias
0 servicio. Discursos

Publicidad de

Productos Hacer publicidad a productos especificos. Eventos

Espectaculos

Asuntos Publicos Cultivar y mantener relaciones comunitarias Escritos
nacionales o locales. Folletos
Revistas

Cabildeo Cultivar y mantener relaciones con legisladores | Lobby

y funcionarios de gobierno para influir en las

leyes y reglamentos.
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Relaciones

inversionistas Mantener relaciones con los accionistas y otros | Invitaciones
miembros de la comunidad financiera. Regalos

Desarrollo Relaciones publicas con organizaciones Donaciones
sin fines de lucro.

(Kerin Berkowitz y Harley Rudelius. 1992. Marketing)

El objetivo que persigue la empresa, que es lograr la venta, no va implicito en el
mensaje que se entrega mediante este tipo de promocion, por el contrario este se
presenta como una noticia. Esta informacion para que se favorable a la empresa, como

es logico, debe resaltar bondades de ella o de sus productos.

En algunas otras ocasiones, los esfuerzos de las relaciones publicas estan
orientados a minimizar crisis comunicacionales que hayan surgido en la contingencia
nacional. Es lo que hace un tiempo hizo Mac Donald, para frenar la escalada de
denuncias que apuntaban a que el manejo que se hacia de los alimentos era poco
higiénico, la prensa mostraba dia tras dia, a personas que se habian contagiado de
hepatitis en locales de la empresa. Hasta que con un increible manejo de relaciones
publicas aparece el entonces Ministro de Salud, consumiendo un sandwich de uno de

los establecimientos.

Las relaciones publicas, como vemos en este caso pueden tener un impacto
importante sobre la percepcién de las personas a un costo significativamente menor

que el asociado a una campafia publicitaria.




Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

El Marketing Directo

"El marketing directo es una forma de hacer marketing que orienta la actividad
de la empresa hacia el conocimiento del individuo como cliente (consumidor o miembro
de una organizacion), a través del establecimiento y gestion de relaciones directas e
interactivas con él, gestionadas por medio de bases de datos de marketing, para
realizar un intercambio voluntario y competitivo de bienes y servicios que favorezca la

obtencion de utilidades mutuas . (Portal marketingdirecto.com)

Los Instrumentos del Marketing Directo
La diferencia mas importante entre los diversos instrumentos que pueden
utilizarse para el marketing directo, estriba en la diferencia de si se conoce (0 no) a los

destinatarios por su nombre.

Instrumentos, es decir, medios publicitarios, que Unicamente pueden utilizarse
en el caso de que se conozcan los destinatarios:
e Mailing, es decir, cartas publicitarias que tienen una direccién postal
e Teléfono
e [ax

e Correo electrénico

Instrumentos, es decir, medios publicitarios que pueden utilizarse aun desconociendo
la direccién de los destinatarios.

e Buzoneo, es decir, cartas publicitarias sin direccién postal, catalogos, folletos

e Anuncios

e Encartes, folletos o tarjetas de adhesivo en periddicos y revistas

e Radio

e Internet

e Television de Respuesta Directa (DRTV)
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El marketing directo tiene dos objetivos:

Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mismos. Por su parte, el objetivo
de la fidelidad de los clientes puede estar dirigido a que repitan la compra o a mantener
la adquisicion permanente de un producto.

También aquellas organizaciones cuyo objetivo primordial no es la venta de
productos, desarrollan el marketing directo: para ganar socios, patrocinadores y para la

informacién y formacién de opinion.

El marketing directo es un dialogo directo. A través suyo, las empresas quieren
establecer un "dialogo" mutuo entre ellas y los clientes (potenciales) y mantener este
contacto el tiempo que sea posible. A través del marketing directo, las empresas
pueden ajustarse a los deseos del cliente de acuerdo con ofertas adaptadas a sus

necesidades y ofrecer un trato individual.

La pregunta de si el marketing directo alcanza los objetivos marcados, puede
determinarse facilmente por la respuesta, lo cual constituye la ventaja mas
sobresaliente de esta forma de comunicacion. La "cuota de respuesta"- es decir, la
cantidad de reacciones positivas a una medida de comunicacion - y el "cost-per-order"
- es decir, los costes por pedido realizado - son las palabras clave en aquellas

empresas que emplean el marketing directo.

Sin embargo, hoy por hoy el marketing directo no se limita Gnicamente al
objetivo de obtener una cuota de respuestas lo mas alta posible. Gracias al marketing
directo se puede hacer llegar contenidos que pueden estimarse incluso cuando no se
formaliza un pedido o cuando no puede formalizarse. Por este motivo, el marketing

directo se utiliza con frecuencia para la promocién de la imagen.
En los ultimos afos, la importancia del marketing directo ha crecido de un modo

significativo en el mundo. En el mercado publicitario espafiol, en marketing no

convencional se invirtieron en 2003 exactamente 6.444,4 millones de euros. (Un 53,6%
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del total de la inversion publicitaria espafiola). De esta cifra, 2.464,1 millones de euros.
(Un 38,2%) fueron a parar a medios de marketing directo.

La explicaciéon a este hecho hay que buscarla en una mayor competencia en
diversos mercados, que ha hecho necesaria la comunicacion individual con el cliente, y
en el deseo de muchas empresas anunciantes de medir el éxito de los gastos
publicitarios.

Los expertos cuentan con que en un futuro, un 75% de todos los gastos publicitarios se
dirigirAn al marketing directo, reservandose solamente un 25% para la publicidad

tradicional.

Ventas Personales

“Presentacion oral en una conversacioén con uno o mas compradores posibles

con la finalidad de realizar una venta”. (Portal monografias.com)

En las ventas personales o administracion de ventas las empresas establecen
diferentes objetivos para su fuerza de ventas. Los vendedores realizan una o varias
tareas. Encuentran y cultivan a clientes nuevos y les y les comunican informacién
sobre los productos y servicios de la empresa. Venden productos acercandose a los

clientes, presentandoles sus productos, contestando objeciones y cerrando las ventas.

Ademas, los vendedores ofrecen servicios a los clientes, efectldan
investigaciones de mercado y trabajo de inteligencia y llenan informes sobre las visitas
de ventas. Conforme las empresas se perfilan mas hacia los mercados, su fuerza de
ventas también tendr4 que enfocarse mas hacia los mercados y los clientes. Los
vendedores se deben interesar en mucho mas que solo producir ventas; también
deben saber cédmo lograr la satisfaccion de los clientes y las utilidades de la empresa.
A largo plazo, una fuerza de ventas perfilada al mercado serd mas eficaz que la

orientada a las ventas.
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Las compafiias de bienes de consumo suelen invertir sus fondos, en primer
lugar, en la publicidad, seguida por la promocién de ventas, las ventas personales, vy,
en ultimo lugar, las relaciones publicas. En cambio, las de bienes industriales colocan
la mayor parte de su presupuesto en ventas personales. Por lo general, las ventas
personales se utilizan mucho mas cuando se trata de bienes caros y riesgosos y en

mercados con pocos vendedores importantes.

Sin embargo, las ventas personales también pueden contribuir mucho a los
esfuerzos de venta de los bienes de consumo. Sencillamente no es cierto eso de que
"los vendedores colocan los productos en los estantes y de alli los retira la publicidad".
Para los bienes de consumo, un personal de ventas bien entrenado puede lograr
contratos con mas distribuidores para que vendan una marca en especial,
convencerlos de que le otorguen mayor espacio de anaquel y alentarlos para que

utilicen los exhibidores y las promociones especiales.
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Capitulo 3

Las Promociones De Venta
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LAS PROMOCIONES DE VENTA

Las promociones de venta son otra herramienta fundamental de la mezcla
promocional. Como vimos en el gréfico de mas arriba, la evolucién que ha tenido el uso
de las promociones de venta se puede interpretar asimilando la tendencia que ha
tenido el gasto en marketing sobre este instrumento de comunicacion. Estudios
actuales, indican que en promedio las empresas destinan cerca del 50% de su gasto

de marketing a promociones de venta destinadas a la industria y a los consumidores.

Otro hecho interesante es que las empresas que producen articulos empacados
de consumo, destinan méas del 70% de su gasto en marketing a las promociones®. Este
porcentaje de gasto entre industrias es variable, debido a que las promociones de
venta son prioritarias para ciertos tipos de productos o para mercados de
consumidores especificos, o bien dependiendo de los canales de distribucién
habituales que una empresa utiliza o la etapa del ciclo de un bien en particular, etc.
Mas adelante veremos los detalles de esta clasificacion.

Hay varias razones que explican el crecimiento avasallador que han tenido las
promociones de venta. Muchas de estas razones estadn asociadas a la poca
diferenciacion que hoy existe para los productos, como consecuencia de la etapa de
madurez que han alcanzado en ciertas industrias, asi como la competencia mas
enérgica. Sumado a esto, esta la merma en la efectividad que ha tenido la publicidad,
debido a la saturacién de los medios publicitarios, los costos mas elevados que hay
que asumir por este item y las limitaciones legales que esta enfrenta. Estos factores se
suman a una serie de otros elementos que de una u otra forma han determinado la

posicion que hoy ocupan las promociones de venta. Estos son:

1. El desarrollo de la Investigacion de mercado, la tecnologia y métodos que la
sustentan han permitido medir y evaluar los resultados de una campafa

promocional con mayor exactitud. De esta forma los encargados de la
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promocién han aprendido a utilizar esta herramienta, comprobando su eficacia,
dependiendo de los objetivos que persiguen.

2. La competencia del mercado laboral, que ha puesto presion a los ejecutivos
sobre la consecucion de resultados de corto plazo sobre objetivos concretos,
como aumentar las ventas.

3. Las restricciones impuestas a determinados productos, como las bebidas
alcohdlicas o el tabaco.

4. La presion impuesta por los intermediarios y la fuerza de ventas.

Los consumidores, en general, se fian de las promociones y no las entienden

como un instrumento comercial que necesariamente implique engafo.

Las caracteristicas que presenta hoy el mercado, sumado a la efectividad de las
promociones de venta, y el afan por entenderlas, han generado una sobresaturacion en
el uso de estos elementos, lo que de alguna forma ha desgastado sus efectos
(aumentar las ventas, fidelizar, generar aprovisionamiento, etc.). Los ejecutivos de
marketing han asumido una politica permanente basada en la generacion de nuevas
promociones de venta, que produzcan un impacto cada vez mayor sobre los
consumidores, es asi como por ejemplo, cada dia observamos que las ofertas, son de
mas valor o los stand en los supermercados son mas monumentales, todo con el fin de

atraer la atencién de los clientes.

¢, Qué son las promociones de venta?

Para Philip Kotler, la promocién de ventas es una herramienta de promocion
bajo la cual se ofrecen fuertes incentivos para comprar y pueden servir para realzar la

oferta e inyectar nueva vida en las ventas.

En este sentido, las promociones se convierten en la herramienta mas
ventajosa para aumentar las ventas e influir positivamente y directamente, (ceteris

paribus), sobre las utilidades de la empresa. Esta es la caracteristica mas distintiva de

¥ Joseph Guiltinan. Adm. Marketing. Capitulo Estatregias y Programas
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las promociones de venta y es el motivo por el cual son tan apreciadas por las

empresas.

Segn lo define, Joseph P. Guiltinan y Gordon W. Padl*, la promocién de ventas
es cualquier oferta a corto plazo o cualquier incentivo dirigido a compradores,
minoristas 0 mayoristas, la cual esta orientada a lograr una respuesta especifica

inmediata.

Estos autores consideran por tanto una vision mas amplia de lo que son las
promociones de venta. Si bien como lo sefiala Kotler estas inducen mayoritariamente
un comportamiento de compra, también esta herramienta de promocién tiene
incidencias distintas sobre el comportamiento de los consumidores y tiene muchos

otros beneficios como herramienta de marketing, dentro de los que destacan:

e Las promociones de venta son Utiles para garantizar en ensayo y defender el
espacio en estanterias

e Reducen el riesgo del minorista y del mayorista.

e Pueden agregar estimulos para promover la venta de productos.

e Permiten a empresas pequefias y regionales, recuperar sus limitados gastos de
marketing de manera mas rapida que la publicidad.

e Permiten a los fabricantes realizar reducciones a corto plazo en la capacidad
ociosa 0 en el exceso de inventario.

e Permiten a los fabricantes llegar a segmentos con diferentes grados de

sensibilidad hacia los precios.

Otros autores han sabido reconocer el impacto que tiene en el largo plazo, las
promociones de venta, tal como lo sefiala Vega Pérez (Marketing Promocional: La
creatividad ataca de nuevo. 1996), “La promocion es una herramienta muy efectiva

para conseguir, por un lado, objetivos a corto plazo, como aumentar la ventas, y por

* E adelante al referirnos a estos autores, estaremos hablando de su libro Administracién de Marketing (5ta
edicion). Capitulo Estrategias y programas.
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otro, para afianzar o potenciar alianzas comerciales con determinados clientes si es

utilizada de forma regular y personalizada”.

La gran mayoria de los estudiosos de las promociones, hace un tiempo atras
solo concebian el marco corto plazista de este instrumento, sin embargo, la evidencia
ha demostrado que una politica constante de promociones puede crear una relacion
fuerte a largo plazo con los consumidores e influir fuertemente en el posicionamiento

de la organizacion o del producto.

Promocion y Posicionamiento

Por posicionamiento entendemos, a la imagen mental que el consumidor se
hace de un producto o de una empresa, en funcién de los sentimientos, la experiencia

y toda la informacion con la que cuenta el individuo®.

Basandonos en este concepto, se nos hace evidente que las promociones de
venta, si tienen un efecto sobre el posicionamiento, ya que representan estimulos para
el consumidor, que colaboran en la formacion de una visién o imagen acerca de alguna

marca o institucion.

Es por esto, que al trabajar con la amplia multiplicidad de promociones de
venta, debemos ser cuidadosos con afectar negativamente la imagen y el
posicionamiento del producto, ya que el lugar ocupado, en la mente del consumidor, es
producto de constantes esfuerzos de marketing, por la cual es muy costoso dar un

paso pie atras.

Este aspecto, poco considerado de las promociones de venta, reafirma la vision
estratégica que debe tenerse acerca de este instrumento. Si bien su incidencia mas

directa esta en el corto plazo, no deja de tener un efecto en el largo plazo y es

> Diccionario de marketing.
(www.buzoneo.info/diccionario_marketing/diccionario_marketing_p.php)
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fundamental considerar esto, al momento de programar la estrategia integrada de
comunicacion. Un ejemplo, de como este requerimiento tactico puede convertirse en
uno estratégico, es el que destaca Ries y Trout (La Revolucién del Marketing. 1989)
para la cadena de pizzerias Little Caesar:

“La cadena de pizzerias Little Caesars desarrollé un sistema de descuento de
“Lleve dos y pague una...”. Normalmente los descuentos son limitados en el tiempo.
Pueden durar un dia, una semana, un mes. Se utilizan para estimular la compra. Se le
da al cliente en perspectiva un buen descuento para probar el producto y tal vez, a
largo plazo, algunos consumidores se convertirdn en clientes con precios normales...
Sin embargo, Little Caesars convirti6 la tactica en una estrategia, teniendo una

promocion continua de dos por el precio de una.”

Este tipo de promocién se alined con la estrategia fundamental de Little Caesar,
gue era convertirse en una empresa lider en costos. De esta manera, o que en un
minuto se penso exclusivamente para aumentar las ventas, se convirtio en una politica

constante dentro de la empresa que ayudo a sustentar su meta superior.

Promocion v Psicologia del Consumidor.

En general, los autores coinciden en que las promociones mayoritariamente
tienen un efecto positivo inmediato sobre las ventas, pero en un largo plazo se cree
que no ayudan o que incluso perjudican la relacién que se puede establecer con lo

consumidores. Se debe, por ende, evaluar estos efectos y tratar de minimizarlos.

Guiltinan y Paul, sefialan que el valor principal de las promociones de venta

esta en su efectividad para estimular respuestas de comportamiento.
Lo importante es generar comportamientos que sean provechosos para la

empresa en el corto plazo, y por lo menos no perjudiciales en un periodo mayor. Para

esto es necesario entender un poco, como es la psicologia del consumidor. Segun la
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teoria de la perspectiva, por ejemplo, los consumidores se sitian en una determinada
situacion original y evallan las ofertas en términos de ganancias o pérdidas en relacion

a ese punto de referencia.

Si es que introducimos un producto al mercado a un precio bajo, sin explicitar
que es un descuento promocional, corremos el riesgo de que los consumidores fijen el
precio de referencia del producto a ese nivel extraordinario, lo que atentaria
posteriormente a la imagen que se tenga del producto, cuando el precio llegue al nivel

optimo pensado por la empresa.

Otra relacion que ha sido ampliamente estudiada, es la referida al precio-
calidad. Una promocién que sitda al precio del producto en un estado particularmente
bajo, como una liquidacion, hace dudar al consumidor acerca de la calidad del mismo.
Si el objetivo inicial para la empresa, era simplemente aumentar las ventas o
deshacerse de inventario, este es un camino que debe analizarse cuidadosamente ya
gue ofrecer un descuento exagerado o un producto a un precio ridiculo, puede no

necesariamente derivar en un aumento de las ventas.

Clasificacion de las Promociones de Venta.

Son multiples las clasificaciones que podemos encontrar para las promociones
de venta. Podemos encontrar clasificaciones basadas en sus objetivos, en los
esfuerzos que exigen al consumidor, en su operatividad, en su forma de llegar al
consumidor, en base al ambito de su aplicacién, en relacion la naturaleza de lo que se

promociona y segun otros tantos criterios como autores se han referido al tema.

En adelante describiremos, tres tipos de clasificaciones que consideramos son
de mayor utilidad para entender la ejecucion fundamental de las promociones de venta,
asi como los posteriores resultados que esperamos obtener en nuestra investigacion.
Segun esto, en una primera parte nos referiremos a un par de clasificaciones que son

tratadas en el paper, de Donald Litchtenstein, An examination of deal pronenes across
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sales promotion types, estan son: las promociones activas y pasivas (Schneider y
Currim, 1991), asi como, las promociones que estdn o no orientadas a los precios
(Shimp, 1990).

Estas clasificaciones se desenvuelven, particularmente, dentro de las
promociones dirigidas al consumidor. Finalmente, trataremos aquella clasificacion que
es utilizada con mas regularidad por autores e ejecutores del marketing, y que esta
definida en base al segmento dentro de la cadena de comercializacion al que la
promocion esta dirigida o segun el &mbito de aplicacién de ésta. Asi encontramos, las
promociones dirigidas al consumidor, a la fuerza de ventas y a los intermediarios,

conocida como promocion comercial

a. Las Promociones Activas y Pasivas

Esta clasificacion, esta definida en base al esfuerzo que implica seguir
determinada promocién de venta. En particular, las promociones activas son aquellas
gue encierran un esfuerzo o un costo mayor, relativo a la localizacion, la organizacion,
y la memorizacion de esta informacion promocional. Como ejemplo, citamos a los

cupones.

Esta herramientas exigen al consumidor que van a hacer uso de ellos, que
realicen una serie de actividades, fisicas y sicolégicas, previas a la utilizaciébn misma
del cupdn, tales como, recortar el cupén, guardarlo hasta que sea necesario usarlo,
recordar que tenemos el cupén, asociarlo a algin producto a comprar, llevarlo a la

tienda y finalmente cobrarlo.

Comunmente, las promociones activas estdn asociadas a un esfuerzo que es

necesario realizar fuera de la tienda.

Por otra parte, las promociones pasivas, son aquellas promociones, que incitan

un esfuerzo que esta limitado al entorno de la tienda. Este tipo de promocion, no
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considera una busqueda activa de la oportunidad. Si no que da paso6 a la casualidad, a
gue el consumidor se encuentre con la promocién en el momento mismo de la compra
y ahi sea cuando evalué. Un ejemplo de esto, son los stand o exhibidores que

encontramos dentro de los locales.

b. Las Promociones gue estan o no orientadas a los Precios

Otra forma en que podemos clasificar a las promociones de venta, es a partir de
la orientacion al precio que estas tienen. Hay promociones que generan un precio de
compra menor para los productos que las sustentan (cupones, descuentos, rebates,
ofertas, liquidaciones, etc.), mientras que hay otras promociones de venta, que
entregan un valor agregado al producto que vas mas alla que un descuento en el
precio, ya sea sefiales de calidad (stand o exhibidores), un compromiso por parte de la
empresa (programas de lealtad) o simplemente algin regalo o premio (concursos, 2X1,
etc.).

c. Las Promociones segun el Ambito de Aplicacion

Esta clasificacion es la mas utilizada, ya que permite entender mas facilmente
el campo de accién de las promociones de venta, por su caracter simplificador y
practica. En adelante veremos las promociones orientadas al consumidor, las
orientadas al comercio (0 que se organizan para la distribucion) y las orientadas a la

fuerza de venta (o al &mbito interno de la propia empresa)

Las promociones de venta orientadas al consumidor, estan dirigidas, como su
nombre lo indica, hacia el consumidor final y son instrumentos que buscan fortalecer
las ventas de una compafiia y formar parte de la estrategia global de marketing,

apoyando la campafia publicitaria.
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Algunas de las herramientas utilizadas que pertenecen a este tipo de promocion
son:
Cupones, descuentos, premios, sorteos, Concursos, juegos, muestras gratuitas, precios
que terminan en 9, puntos o programas de fidelidad, exhibidores en el punto de venta o
stand, reembolsos (rebates), especialidades publicitarias, etc.

Las promociones de venta orientadas al comercio, estan dirigidas, a los
intermediarios, especificamente a mayoristas, minoristas o distribuidores. Estas
promociones buscan apoyar la publicidad y ventas personales de estos intermediarios,
en beneficio del fabricante, asi como conseguir que estos manejen productos nuevos y

mantengan determinadas tasas de inventario.

Los fabricantes para este tipo de promocién utilizan muchas de las
herramientas de promociones de venta orientadas al consumidor, tales como,
concursos, premios o exhibiciones especiales. Por otra parte, existen otros
instrumentos que son mayormente ocupados para este tipo de promociones, como, las
compensaciones o descuentos directos, la publicidad cooperativa, el complemento de

exhibicién o la capacitacion de la fuerza de ventas.

Por dltimo, las promociones de venta orientadas a la fuerza de venta, buscan
obtener mayor apoyo del equipo de venta del fabricante para los productos vigentes o
nuevos y hacer que los vendedores consigan nuevas cuentas o clientes.

Los incentivos para esto son premios por desempefio, descuentos, publicidad

institucional, etc.

En lo que sigue de esta etapa de investigacion, nos remitiremos a considerar
especialmente esta Ultima clasificacién de las promociones de venta, basicamente, por
ser la clasificacion mas utilizada en la bibliografia recabada y por las consideraciones
vistas més arriba. Asi también, las promociones de venta orientas al &mbito interno de
la empresa, no ocupan un monto importante del presupuesto de marketing, asi que las

veremos con mucho menor detalle que las otras.
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Objetivos de la Promocion de Ventas.

El objetivo fundamental de las promociones de venta es generar respuestas de
comportamiento por parte del consumidor que permitan a la empresa obtener algun
beneficio que puede o no ser sostenible en el tiempo, todo esto dependera del tipo de
promocioén que se utilice y de la programacion o estrategia de marketing que se defina.
Como vimos anteriormente, las promociones de venta son parte de un conjunto de
elementos que conforman la mezcla total de comunicaciones, conocida como

promocion.

De esta forma, las promociones de venta, en particular son parte de una
estrategia general que proviene de las altas esferas de la administracion de la
comercializaciéon, y por lo tanto los objetivos especificos que persigan cada tipo de
promocién deben responder a los objetivos mas generales de la organizacién. Como
hemos dicho reiteradamente, existen muchas promociones de venta distintas, y cada
dia se crean muchas mas, cada una de estas promociones persiguen objetivos
especificos distintos, por lo que se hace dificil tratar cada uno de ellos, ya que la
utilizacibn que una organizacion hace de una determinada promocién, puede no
perseguir el mismo fin. De esta manera, a continuacion tocaremos los objetivos
basicos que se buscan con determinadas promociones y sefialaremos algunos

programas tipicos que deben utilizarse para alcanzarlos.

a. Objetivos Asociados alos Consumidores

Para Guiltinan y Paul, existen cinco respuestas de comportamiento que pueden
esperarse afectar a traves de una promocion de venta dirigida a los consumidores,
estas son: Las indagaciones o averiguaciones, la prueba del producto o ensayo, la
retencion de clientes o recompra, el desarrollo de trafico y el incremento de las tasas

de compra.
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1. Las indagaciones o averiguaciones

Este objetivo busca incentivar que clientes actuales y potenciales busquen
informarse acerca de determinados productos o0 servicios, incentivando un
comportamiento inquisitivo en los consumidores. Es particularmente importante este
objetivo cuando se busca identificar y atraer nuevos clientes potenciales para un
producto o servicio. Comunmente este objetivo se puede apreciar para aquellos
productos o0 servicios que son para un segmento de consumidores que se rotan
constantemente. Un ejemplo de esto son las universidades y el ejército, donde es
necesario llegar a distintos grupos de consumidores varias veces, ya que es imposible
retener a los clientes en el tiempo, debido a que las caracteristicas del servicio lo

impiden.

Muchas veces, ademas, es necesario atraer exclusivamente a un grupo de
consumidores que son los que presentan las caracteristicas que mejor redituaran sobre
los beneficios de la organizacion. En esta situacion es importante que los esfuerzos
promocionales, estén orientados a llegar a aquellos clientes potenciales de mayor

interés para la empresa.

2. Lapruebadel producto o ensayo

Este objetivo es esencial cuando se estan introduciendo nuevos productos al
mercado. Hay varias alternativas de promociones que son Utiles para estimular esta
prueba. Por ejemplo, las muestras gratuitas y los cupones, permiten a los
consumidores probar productos nuevos minimizando el riesgo asociado a ello. Esto

puede generar actitudes favorables con mayor rapidez que la publicidad.

Para el caso de productos mas complejos, las demostraciones dentro del almacén o a
domicilio (en el caso de algunos aparatos de electrodomésticos), son mas utiles para

estimular el ensayo.
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Otra alternativa, altamente utilizada en EE.UU., para fomentar la prueba de un
producto, son los cupones cruzados. Estos favorecen la prueba de productos que son
complementarios a los que contienen el cupon. Por ejemplo, un lavavajillas puede

contener cupones para detergentes de loza.

3. Laretencion de clientes o recompra

Para todo tipo de producto, en particular para los de bajo compromiso, es
fundamental crear habitos de compra, que se traduzcan finalmente en lealtad a la
marca. Para esto hay instrumentos promocionales que pueden incentivar esta
fidelizacion o dejar atados a los consumidores para la préxima compra. Un ejemplo de
esto son los cupones, que vienen dentro de algunos productos que orientan la compra

futura.

Los intermediarios también hacen esto, mediante la acumulacién de puntos,
que permiten al consumidor acceder a ciertos regalos. Esta es una forma altamente

efectiva para retener a lo clientes y obligarlos a visitar la tienda en la préxima compra.

Dentro de este tipo de promociones destacan los programas de promociones
continuas, los que incluyen juegos, concursos, fichas, logotipos, laminas, etc. Estas
promociones incitan al consumidor a que participe por un periodo de tiempo extenso de
la promocién, ya que, por ejemplo, debe coleccionar las laminas o juntar las letras de la
palabra coca-cola para acceder al premio.

Los programas de “patrén frecuente” (comprador frecuente para los supermercados o

viajero frecuente para las aerolineas) son una forma de promocion continua.
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4. El desarrollo de tréafico

Este objetivo persigue atraer nuevos compradores a los lugares de compra
habituales. Las promociones que satisfacen esta meta, podemos encontrarlas
comunmente en los centros comerciales donde se organizan eventos especiales que

atraen a clientes potenciales al mall.

Los eventos especiales de entretenimiento (shows, autografos de artistas en
tiendas de musica, eventos navidefios, etc.) y el establecimiento de precios especiales

para los productos lideres son formas de atraer nuevos clientes a las tiendas.

5. Incrementos de las tasas de compra

Sin duda, este es el objetivo que mas frecuentemente, busca obtenerse con las
promociones de venta. Es habitual que las empresas realicen una labor de ventas y
promocién a gran escala cuando tienen un exceso de capacidad. Este es uno de los

motivos por los cuales se realizan promociones.

Existen, ademas, dos propdsitos estratégicos que van de la mano de este

objetivo. Uno de ellos es generar aprovisionamiento por parte de los consumidores.

Esto es comun, cuando la competencia va a introducir un nuevo producto o
realizar una campafa publicitaria que le de un empuje en las ventas a uno antiguo.
Mediante el aprovisionamiento nos aseguramos de retener a nuestros clientes, ya que
si este tiene reservas mas alla de lo normal probablemente no comprara productos de
la competencia. Algunas promociones orientadas a generar este aprovisionamiento

son: los 2x1, las ventas atadas, etc.
Otra alternativa es conseguir aumentos en la tasa de uso de un producto. Esto

se logra si los precios mas bajos se traducen directamente en aumentos en el uso de

los productos. Generalmente ocurre con productos de bajo compromiso y que
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consumimos habitualmente. Ademas, si la promociones afiaden nuevas formas de uso
de un determinado producto, y esta es efectiva, necesariamente deberia traducirse en

un mayor uso de un bien, dadas las nuevas alternativas.

Algunos estudios sefalan, que un método efectivo para aumentar las tasas de
compra, es a través, de estan o exhibidores dentro de los locales, aun cuando estos,

no se combinen con descuentos o disminuciones en los precios. Empiricamente se ha

observado que las ventas se incrementan significativamente.®

Objetivos y Promociones de Ventas Dirigidas a los Consumidores.’

Objetivos

Programas Alternativos

Indagaciones

Obsequios

Cupones informativos por correo
Ofertas de catélogos
Exhibiciones

Ensayo de producto
e Nuevos productos
e Productos relacionados

e Personas que cambian de marca

Cupones

Descuentos especiales
Muestras gratuitas
Concursos

Premios

Demostraciones

Recompra

Cupones adheridos al empaque
Cupones de descuento por correo

Programas de fidelidad

Desarrollo de trafico

Ventas especiales
Atracciones semanales

Programas de entretenimiento

® Kathleen Deveny, “Display pay off for grocery marketers”, The wall street journal.
” Administracion del Marketing. (5ta edicién). Capitulo 11, Programas de promocion de ventas.
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Cupones de minorista
Premios
Incremento de la tasa de compra Empaques multiples
e Establecimiento del inventario Precios especiales por pareja
e Incremento de la tasa de uso Informacion sobre nuevas situaciones de
uso.

b. Objetivos de la Promocion Comercial.

Basicamente, el objetivo de este tipo de promocién esta basado en una
estrategia de empuje, es decir, impulsar al producto a través de la cadena de
comercializacion, de manera que los intermediarios se comprometan en un ciento
porciento en la venta y promocion del producto. Las respuestas de comportamiento
esperadas, a partir de las variadas promociones comerciales existentes, estan
representadas por dos objetivos primarios: Incentivar el establecimiento de inventario

comercial y lograr el respaldo promocional.

1. El Establecimiento del Inventario Comercial.

Inducir que los intermediarios adquieran y mantengan en inventario una buena
cantidad de productos de los fabricantes, es siempre un objetivo fundamental. Esto
alcanza mas importancia durante una campafa promocional dirigida al consumidor. A
través de esta, lo que se espera es aumentar en un corto plazo las ventas del producto,
en este sentido, el intermediario que es el que realiza la labor de venta, debe mantener

una cantidad adecuada de inventario, que le permita responder a esta eventualidad.

Esto es fundamental, para satisfacer esta demanda extraordinaria de los

consumidores y evitar el agotamiento temprano de las existencias, lo que generaria
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una mala imagen del fabricante, afectando el propésito original de la promocién dirigida

al consumidor.

Existen variadas alternativas de promociones comerciales que permiten
estimular la adquisicion de existencias por parte de los intermediarios. Algunas de ellas
son, los méargenes especiales o la mercancia adicional gratis. Otro tipo de promocién
comercial son los descuentos especiales por devolucion, es decir, pagar un precio alto
a los intermediarios que desean devolver mercancia que fue imposible vender. Por
ultimo encontramos las subvenciones de entrada, sobretodo para productos nuevos, y
que son basicamente pagos directos en efectivo o muestras gratis de productos que se

comercializaran por primera vez en un periodo determinado.

2. Respaldo Promocional.

Las anteriores promociones comerciales pretendian lograr el aprovisionamiento
de los productos del fabricante, por lo que podriamos decir, es la primera etapa del
plan promocional dirigido a los distribuidores. Una vez que estos cuentan con los
productos del fabricante, este debe incentivar a los intermediarios a que realicen un
esfuerzo por venderlos. Es aqui cuando toma importancia este tipo de promociones
comerciales, que buscan en la practica conseguir un respaldo directo en la venta de

los productos.

En consecuencia, el objetivo del respaldo promocional, se logra coordinando la

promocion de ventas con la venta personal.

Algunas de las herramientas utilizadas para este propdsito son los incentivos en dinero
por un lugar de exhibicion privilegiado, los concursos de ventas, los regalos o

publicidad corporativa, etc.
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Objetivos y Promociones de Venta Dirigidos al Comercio.?

Objetivos Programas Alternativos
Establecimiento de inventario Descuentos por devoluciones
e Aceptacion del nuevo producto Descuentos en las mercancias

e Mejoramiento de la distribucion del | Subvenciones de entrada

espacio.
Respaldo promocional Descuentos promocionales
e Caracteristica del anuncio local Promociones conjuntas
e Exhibiciones Cajas de exhibiciones reutilizables
e Precios especiales Concursos de ventas

Descuentos en las mercancias

Estrategias de Marketing vs. Estrategias de Promocion.

Como hemos visto hasta ahora, la estrategia de promocién, que tiene como
estructura fundamental, el conjunto de elementos de comunicaciones de marketing,
tiene como objetivo fundamental determinar cual es el segmento meta de la
organizacién y aunar todas las herramientas promocionales que permitan generar un

comportamiento favorable hacia los productos o la imagen de la empresa.

En esta linea, vimos que lo primordial para que el concepto de comunicacion se
desarrolle en pleno y se obtengan las metas segun lo planeado, es que todas estas
herramientas promocionales actien en forma coordinada e integrada, a través de los
multiples canales de comunicacion, de manera de llegar a los consumidores con un

mensaje claro, congruente y convincente.

De la misma forma, existen algunos objetivos superiores, que cubren todas las

areas e instancias de la mezcla de marketing de la empresa, y por lo tanto, también la

8 Guiltinan y Paul. Adm. De Marketing
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mezcla integrada de comunicacion debe estar coordinada con la mezcla total de
marketing de la compafiia. De esta forma se puede conseguir la sinergia necesaria que

garantice el éxito global de las estrategias genéricas de la organizacion.

Existen dos estrategias basicas de promocion, estas son, la estrategia de
empuje y la estrategia de atraccién. En adelante las describiremos y posteriormente

analizaremos su relacion con algunas de las estrategias mas generales del Marketing.

a. Estrategia de empuje

Esta estrategia, como su nombre lo indica, busca empujar el producto a través
de los canales de comercializacién para que llegue a los consumidores finales. En este
caso los esfuerzos de promocién van dirigidos a las empresas o individuos que realizan
actividades durante todo el proceso de comercializacion, de forma de que estos
miembros sean los que principalmente promocionen el producto y lo vendan. Es asi,
como en este caso, son las ventas personales y las promociones comerciales las que
ocupan el papel protagénico. Para entender mejor la estrategia de empuje les

presentamos el siguiente gréfico.

Estrategia de Empuje

Detallistas )
Consumidor
Productor Yy
Mayoristas
Actividades de Marketing del Actividades de Marketing del
productor (ventas personales, revendedor (ventas personales,
promocién comercial, otras) publicidad, promociones, etc.)

(P.Kotler. Fundamentos de Marketing)
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b. Estrategia de atraccion

Al contrario de la practica anterior, esta busca impulsar el producto a través del
canal de distribucion mediante la atraccion proveniente del consumidor final y no de los
intermediarios. Mediante esta estrategia, los consumidores se ven motivados a hacer
uso del producto inducidos por promociones que van dirigidas a obtener este
comportamiento. Para entender mejor la estrategia de atraccion les presentamos el

siguiente grafico.

Estrategia de Atraccion

Demanda Demanda

Detallistas Productor

y
Mayoristas

V\ /

Actividades de Marketing del productor (publicidad para
consumidores, promocion de ventas, otras)

Consumidor

(P.Kotler. Fundamentos de Marketing)

Estas estrategias no son excluyentes unas de otras. De hecho la gran mayoria

de las grandes empresas las combinan en algin grado.

Por otra parte, las que en forma casi exclusiva utilizan estrategias de empuje
son las empresas de productos industriales, mientras que algunas empresas de

marketing directo utilizan preferentemente las estrategias de atraccion.

Como vimos, por lo tanto, las estrategias de atraccion son propias
mayoritariamente de las promociones dirigidas a los consumidores. Dentro de ellas

distinguiamos los variados objetivos que se perseguian con ellas y son estos los
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objetivos que deben ir conjugados con las diversas estrategias de Marketing. Por
ejemplo, si la planificacion de la comercializacion ha definido que se deben aumentar
el numero de clientes, o ensefiar nuevas formas de utilizacién de los productos o lisa 'y
llanamente, captar nuevos clientes, las promociones orientadas a generar la prueba del
producto y las averiguaciones, serian las correctas. Dentro de estas, buenos son; los

cupones informativos, las muestras gratuitas o las demostraciones.

Ahora, si la estrategia global de Marketing es retener a los clientes de la
empresa, debiese optarse por aquellas promociones que persiguen estimular la
recompra y el aprovisionamiento, de esta manera se lograra frenar cualquier iniciativa
de la competencia. Para esto, algunas promociones Utiles son; los cupones adheridos

a los empaques Yy los descuentos, entre otros.

Si la estrategia esta dirigida aumentar la demanda primaria, por ejemplo,
mediante el incremento de la tasa de uso, la alternativa son aquellas promociones cuyo
objetivo es incrementar las tasas de compra, mediante promociones de venta, tales

como, empaques mdltiples, precios especiales o cupones informativos.

Las promociones orientadas a desarrollar trafico en los lugares de venta, sirven
a variadas estrategias de Marketing. Los exhibidores y los eventos especiales pueden
atraer a nuevos clientes, mientras que los programas semanales, como los dias
especiales para ciertos productos en los supermercados (dia de la carne o de las

verduras) tienden a estimular la retencion de los clientes habituales.
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Coordinacién entre las Estrategias de Marketing y Promociones de venta.’

Estrategias de Marketing

Objetivos al consumidor

Promociones

Captar nuevos clientes

Estimular Averiguaciones
Estimular la Prueba

Desarrollar Trafico

Obsequios

Muestras gratuitas
Cupones Informativos
Demostraciones

Eventos especiales

Exhibidores
Retener a los clientes | Estimular la Recompra Descuentos
actuales Aprovisionamiento Cupones adheridos
Desarrollar Trafico Premios
Programas semanales
Incrementar la demanda | Incrementar las tasas de | Empaques multiples
primaria compra Precios especiales

Cupones informativos con

nuevos usos para los
productos.
La estrategia genérica de empuje, se identifica mayormente con las

promociones comerciales. Estas sin embargo, no son parte directa de una estrategia

de Marketing general, sino que mas bien constituyen un medio para alcanzar una meta

de comercializacion. La esencia de las promociones comerciales, en la practica, es

apoyar a la publicidad y a las promociones de venta orientadas al consumidor.

Como hemos visto hasta ahora, los ejecutivos de Marketing, por tanto, deben

establecer las metas generales que pretenden alcanzar con la mezcla comunicacional,

posterior a eso se debe seleccionar el o los objetivos de las promociones de venta,

estableciendo cual debe ser la respuesta deseada y finalmente seleccionar el tipo
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especifico de promocion que ayudara a lograr esto, tratando de analizar el grado de

respuesta que generara una determinada promocion para el segmento de interés.

A continuacion, nos adentraremos un poco mas en aquellas promociones de
venta mas utilizadas. En un primer lugar analizaremos aquellas promociones dirigidas
a los consumidores gque ocuparemos en nuestra posterior investigacion. Después,
estudiaremos algo de las promociones comerciales mas comunes. En general, en lo
que sigue, repararemos en las caracteristicas mas distintivas de este grupo de

promociones y en los objetivos basicos que estas persiguen.

Promociones Orientadas a los Consumidores.

1. Los cupones

Los cupones, segun la definicion que da Burnett, (Promocién: Conceptos y
Estrategias. 1996), son certificados legales que ofrecen los fabricantes y distribuidores
minoristas, para otorgar ahorros especificos en productos seleccionados, al

presentarlos para su redencion en el punto de compra.

En Chile, los cupones aun no han alcanzado preponderancia y podemos
encontrarlos casi en forma exclusiva en algunas revistas y para productos muy
limitados. Pero este tipo de promocion, por el contrario es altamente utilizado en otras
partes del mundo, sobre todo en EE.UU., donde cada afio los consumidores
estadounidenses recortan cerca de 4.800 millones de cupones para su canje. Esto
significa un ahorro cercano a los US 3.400 millones. El indice de canje en este pais es
cercano al 2%, porcentaje que aumenta, como es logico, durante las etapas

recesivas’®.

Esta abundancia de cupones, sin embargo, ha generado un debilitamiento de

esta herramienta de promocion, por lo que se han desarrollado nuevas formas de
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entrega de estos certificados, dirigiéndolos en forma mas especifica y directa. Un
sistema, que ejemplifica esto, es el Checkout Direct de Catalina Marketing Network,
gue entrega cupones en las cajas de las tiendas en funcién del perfil del comprador.
Otras empresas permiten la impresion de sus cupones en sus paginas Web, lo que
significa un esfuerzo para los clientes, que en cierta medida garantizara su utilizacion.
Otros métodos de distribucion de cupones pueden ser a través de correos, en los
envases de ciertos productos, mediante inserciones en revistas o diarios o

directamente en los puntos de venta.

Los objetivos basicos de los cupones son:

Fomentar la prueba del producto

Generar repeticién de compra

Llegar a clientes potenciales a un bajo costo
Generar aprovisionamiento

Frenar la movilidad de los clientes hacia la competencia

YV V. V V V V

Incrementar la venta en un corto plazo

Se ha estimado que los cupones efectivamente, en un corto plazo aumentan las
ventas en un corto plazo de una compafiia. Sin embargo, esta promocion debe ser
administrada con cuidado, ya que también existentes antecedentes que indican que
este aumento, en las ventas, no necesariamente viene aparejado de un incremento en
las utilidades, debido a que hay costos asociados que pueden llegar a ser muy
relevantes. El principal de ellos, es el referido a los montos de dinero que se dejan de
ganar al hacerles llegar a clientes leales este tipo de certificados. Ellos estarian
dispuestos a seguir comprando el producto a un precio mayor, por lo que esta cantidad
de dinero es algo que se esta dejando de ganar, por lo que constituye un costo a
considerar. Ademas de esto, existen costos de distribucion, publicitarios y de impresion

que no dejan de ser importantes.

19 portal Coupons.about.com
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Otro costo que hay que adicionar, es el relativo al canje fraudulento, esto es
pagar el valor nominal del cupén, a pesar de que el producto no se haya comprado. Se
ha estimado que en EE.UU. el 15% de los cupones que se canjean, son mal redimidos
por fraude de los consumidores, por error de los empleados o por una falla del sistema.

Si bien los cupones, presentan algunos costos importantes asociados tiene
algunos beneficios que son dignos de destacar. Uno de ellos es el hecho de que los
cupones permite introducir una reduccién al valor monetario del producto, que es
percibido por el cliente que hara uso del cupén, pero gque no atenta contra el precio real
del producto. Esto quiere decir que a pesar de que el cupdn significa un descuento
para el producto, este no deja la sensacion de ser una reduccion del precio
permanente, que es distinto al efecto que producen las ofertas o liquidaciones. De esta
manera, podriamos esperar que una vez que terminase la camparfia de promocién con
cupones los consumidores seguiran comprando el producto a su precio habitual, sin

sentirse engafiados.

Otro beneficio importante de los cupones es que permite llegar a segmentos
determinado, convirtiéndose en una herramienta que facilita personalizar y dirigir mas
directamente los esfuerzos de Marketing. Un camino para esto, son los métodos de
distribucion de los cupones, ya sefialamos la tecnologia que permite entregar
exactamente los cupones utiles segun un perfil especifico, a un grupo de
consumidores. Por otro lado tenemos los cupones cruzados, que se incluyen en
determinados envases, certificados que son validos para otros productos de la

empresa, de esta manera seguimaos orientados a nuestro mercado objetivo.

Otra caracteristica de ellos, es que en forma general, van orientados a aquellos
consumidores que presentan mayor sensibilidad al precio, lo que ya da pie a una

segmentacion.
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2. Las muestras gratuitas

Las muestras gratuitas segun Philip Kotler (Fundamentos de Marketing) es una
cantidad de producto que se distribuye de forma gratuita, con objeto de que los

consumidores lo prueben.

Esta sencilla definicion, engloba a una de las promociones mas importante de la
mezcla comercial. En EE.UU., las empresas en promedio destinan cerca de 1.200
millones de délares a las muestras, las que ampliando el concepto pueden ser gratuitas
0 considerar una disminucién temporal importante en su precio oficial, cominmente

distribuidas al costo.

Los objetivos basicos de las muestras gratuitas son:
» Alentar la prueba de un nuevo producto
» Aminorar el riesgo de cambio
» Dar a conocer atributos del producto que la publicidad no puede

Este tipo de promocion se utiliza mayoritariamente con productos nuevos, ya
gue este al ser desconocido puede representar un riesgo psicolégico relevante para los

consumidores.

Si el producto que la empresa esta introduciendo es significamente mayor que
el de la competencia, una promocion de este tipo, tiene garantizado el éxito. Debido a
que una vez, que los consumidores conozcan los atributos del producto, no hay motivo
para que sigan comprando el de la competencia. Al referirnos a los atributos del

producto, evidentemente, también consideramos el factor precio.

Las muestras adquieren mayor importancia cuando se trata de bienes con los
que hay que experimentar su uso en forma directa, para hacerse una idea completa de
lo que pueden entregar. Esto es fundamental, por ejemplo, para la industria alimenticia

o de higiene. En estos casos, la publicidad dificiimente puede capturar todas las
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caracteristicas que el producto posee, aun es imposible transmitir por un televisor el
sabor que tiene una determinada barra de chocolate.

Asi lo ha entendido una de las mas grandes empresas de productos de higiene del
mundo, Procter and Gamble, como sefiala Conrad Levinson, en su libro T4cticas de
Guerrilla en Marketing (1990).

“La empresa mas sofisticada de marketing del sistema solar es Procter and
Gamble, como lo atestigua el notable éxito de su gigantesca linea de productos. Estan
firmemente comprometidos en entregar muestras gratuitas de muchos de esos
productos. Esto demuestra calidad, gana buena voluntad y confianza.”..."La fuerza
principal de estas ofertas gratuitas es que dan a sus clientes potenciales la experiencia
mas aproximada posible a poseer su producto o a utilizar su servicio. De modo que si
ofrece una alta calidad, una dosis de esa calidad demostrard lo que usted dice de

forma mas efectiva que cualquier otra arma de marketing.”

Es por eso que las categorias de producto son importantes al momento de
decidirse por estas promociones. En general, los productos de bajo precio y alta
rotacion, como los de las industrias sefialadas anteriormente, son los que mas utilizan
las muestras gratuitas. A pesar de que esto no limita a que otras industrias, que
venden productos mas caros, experimenten con la respuesta que genera esta
promocién de venta. Ejemplos positivos de esto hay varios, dentro de los cuales

destacan, por ejemplo, los perfumes u otros articulos cosméticos.

Los factores que son importantes considerar a la hora de entregar una muestra,
son los mecanismos de distribucién, el mercado meta y la cantidad de producto que se

entregara.

Este ultimo aspecto, es fundamental que sea evaluado empiricamente, mediante un

estudio de mercado previo, debido al alto costo que significa este tipo de promociones.
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3. Ofertas Conjuntas (Promociones de 2x1).

Este tipo de oferta es ampliamente usada y por ende conocida por todos los
consumidores. Consiste, basicamente, en ofrecer dos productos o servicios por el

precio de uno.

Los objetivos basicos de las ofertas conjuntas son:
» Generar aprovisionamiento y asi, retener a los clientes

» Equilibrar las demandas

Uno de ellos es incrementar la demanda de un producto, para generar
aprovisionamiento, y asi evitar la fuga de los clientes de la empresa, aminorando los

efectos de las medidas promocionales tomadas por un competidor.

Otro objetivo importante que cumple las ofertas conjuntas es el de equilibrar los
productos de una compafiia. Si existe un producto complementario, a otro que tiene
mayor venta, una alternativa para aumentar la salida o deshacernos del que se vende

menos, es ofrecerlo atado al que mas se comercializa.

El beneficio fundamental de las ventas conjuntas es que permite a la empresa,
vender productos que por si solos, no son muy apreciados, pero que unidos a otros

mas valorados se convierte en un plus para esta venta atada.

Esta situacion, ademas, permite a la empresa aprovechar ciertas economias de
escala y de ambito. Por una parte la distribucién conjunta de varios productos puede
generar menores costos unitarios de transporte, operacién, etc., mientras que por otra,
las ofertas conjuntas favorecen la coordinacion de los esfuerzos de venta.

4. Regalos

Esta es otra herramienta promocional, que consiste en el ofrecimiento gratuito

de un bien o servicio, debido a la compra de un producto de la empresa.
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El regalo puede estar constituido por una cantidad extra del producto que se
esta vendiendo, por un objeto que no guarda relacién alguna con el producto principal

0 puede ser un bien complementario.

Los regalos tienen como objetivo basicos:
» Mejorar la imagen de la empresa

» Alentar el uso del producto

Los obsequios pueden fortalecer las relaciones con los clientes y aportarles
valor a los productos que ellos compran, mejorando la credibilidad que se tiene de la

empresa y fomentando la fidelidad hacia sus productos.

Los regalos adjuntos a determinados productos pueden ser complementarios a
ellos. Como era el caso de una maquina para mezclar la leche con el cacao, que venia
junta con los envases de Colacao. Esta alternativa de obsequios fomenta el uso del
producto, por lo que indirectamente afectara la compra de este bien. Ahora si el
obsequio es durable y novedoso la tasa de uso del producto podria aumentar en forma

mas permanente.

5. Concursos, Sorteos y Juegos

Para Phillip Kotler, los concursos, sorteos y juegos son herramientas de
promocién que proporcionan a los consumidores la oportunidad de ganar algo, como
dinero en efectivo, viajes o mercancias, sea por medio de la suerte o de un esfuerzo

adicional.

Como es légico, estos tres conceptos presentan algunas diferencias que los
distinguen entre si. Los concursos, requieren que los consumidores realicen un
esfuerzo presentando “algo” que las bases del concurso exigen, esto puede ser un

escrito, un dibujo, un jingle, etc., y que luego deberé ser sometido a alguna calificacion.
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De esta manera, los concursos demandan de parte de los participantes, que
demuestren al maximo sus habilidades y destrezas, de tal manera de que tengan
opcién de acceder a alguno de los premios que estan en juego.

Por otra parte, los sorteos, son actividades que se dejan totalmente al azar. Los
consumidores en este caso, a lo mas deben llenar algin cupdn que sera luego,
introducido dentro de una témbola, para luego sacar el nUmero sorteado de forma

totalmente aleatoria.

Finalmente, los juegos, son actividades ludicas realizadas por los comerciantes
que exigen una participacion activa y constante por parte de los consumidores.
Ejemplos de esto son, cuando hay que juntar las letras de una palabra, letras que

vienen dentro de los envases de los productos.

Si bien los concursos, sorteos y juegos pueden resultar muy costosos y dificiles

de gestionar, también presentan beneficios que son muy atractivos para las empresas.

A continuacion, los objetivos basicos de esta importante herramienta
promocional:
» Generan un alto grado de compromiso, por parte de los consumidores,
creando relaciones mas solidas con el mercado.
» Permite reactivar ventas estancadas, mediante la generacién de
involucramiento, emocién y entusiasmo. En particular, para productos de
bajo interés.

» Brinda un merchandising atractivo para los intermediarios.

A\

Le da un objetivo atractivo a una camparia publicitaria.
» Produce un efecto “‘wom” (word of mouth) favorable al producto o a la

empresa si el concurso logra ser atractivo.

Un riesgo asociado a los concursos, sorteos y juegos, es que puede producir

frustracion en aquellos consumidores, que participaron y no obtuvieron ningun premio,
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es mas, debieron sacrificar parte de sus esfuerzos personales a algo, que finalmente,

no les reditu6 nada. En este sentido, puede generarse un perjuicio en la marca, que

puede llegar a transmitirse a otros consumidores. Es por esto, que se deben establecer

ciertos pardmetros que mitiguen este posible efecto y que al mismo tiempo siga siendo

atractivo para los consumidores.

Existen ciertos parametros que nunca deben dejar de existir cuando se quiere

implementar un concurso, sorteo o juego, que sea exitoso. Estos son:

X3

%

Deben ser conocidos y comprendidos, es necesario transmitir en forma clara,
cual sera la dinamica de la actividad.

Deben ofrecer un premio atractivo que invite a la participacion, sin aminorar los
atributos del producto central.

Debe ser tangible, es decir, debe existir alguna referencia fisica que avale el
concurso. Es clasico el automévil en el mall, donde se tiene la posibilidad de
depositar el cup6n dentro de el, esperando la fecha del sorteo. Otra alternativa
es presentar a los ganadores, es lo que hacen los juegos de azar una vez que
se obtiene el resultado de la semana.

Debe involucrase fuertemente al consumidor. Esto puede garantizar el éxito de
la promocion. Cuando esto ocurre, el consumidor se siente con mas
probabilidades de ganar, participa mas activamente, y transmite esta emocién a

mAas personas.

6. Descuentos y Liquidaciones

Estas suponen una reduccién directa en el precio de uno o mas productos

durante un periodo determinado. Esto puede ser por unidad o un porcentaje de la

venta.

Este tipo de promocion es una de las mas utilizadas en las grandes tiendas.

Generalmente cuando una temporada ha llegado a su fin, se utlizan estas
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herramientas para deshacerse del stock que ha quedado en bodegas, ya que, como la
moda es pasajera, nada garantiza que en el futuro ese tipo de vestimenta pueda ser
vendido.

7. Puntos de venta o exhibiciones especiales

En la literatura este tipo de promocién, cominmente se conoce como point of
purchase o POP. Estos incluyen exhibiciones o stands y demostraciones que se

efectlian en el punto de venta.

No pocas veces encontramos en supermercados u otras tiendas de retall,
vistosas figuras de cartén que adornan los pasillos invitando a los consumidores a
analizar la posibilidad de comprar el producto que se promociona. Estas figuras son
incluso mas patentes en los cines, donde es habitual encontrar a los protagonistas de
las peliculas inmortalizados en este material, motivando a los espectadores a ver el

film.

En Chile, al igual que en otras partes del mundo, el uso de estos exhibidores se
ha mezclado con apices de la fuerza de venta. Los stands, que podemos encontrar en
supermercados o0 en otras multitiendas, estdn a cargo, generalmente de una(o) o
varias(os) promotoras(es) que se encargan de dar a conocer el producto, mediante
muestras gratuitas, entregando informacion directa o realizando convincentes

demostraciones del uso de los productos.

Este tipo de promociones tiene la desventaja de que muchas veces no es bien
vista por los distribuidores, ya que impone la dificultad de tener que administrar,
organizar y guardar, la gran cantidad de letreros, figuras de carton, carteles y stands

que provienen de manos del fabricante.

A pesar de esta nimiedad, son mucho mas trascendentes las ventajas que este

tipo de promocion tienen y los objetivos que con ella se logran.
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En adelante los objetivos basicos de este tipo de promocion son:
» Generan transito, permiten atraer al consumidor al lugar donde el producto
se esta vendiendo.
» Apoya la fuerza de venta, generando excepcionales resultados sobre todo
para productos que se compran por impulso
» Permite a los consumidores obtener una prueba incontestable de los
atributos del producto

» Brinda un merchandising atractivo para los intermediarios.

Estudios sefialan que dos tercios de las decisiones de compra se toman en la
tienda. En este sentido, es importante para fabricantes o intermediarios, realizar fuertes
esfuerzos de venta en el momento mismo en que el consumidor esta procesando la
informacién que le llevara a decidir que producto comprara. Una forma de llegar con
este mensaje en el momento preciso, es a través, de estos puntos de venta o
exhibidores especiales, que sin duda tiene un impacto significativo, ya que, al contrario
de otros mecanismos de comunicacion comercial, no aguarda a que los clientes
retengan el mensaje durante un tiempo extenso, por el contrario busca llegar a ellos en

un momento determinado.

Promociones Comerciales

Como vimos anteriormente, las promociones comerciales constituyen un medio
mas que un objetivo en si mismo. Su funcidén es apoyar a la publicidad y al conjunto de
promociones orientadas a los consumidores, en pro de conseguir una particular meta
de Marketing. No por esto son menos importantes que otro tipo de promociones, muy
por el contrario, es tal la consideracion que estas tienen, que cerca del 60% de las

promociones de venta se destinan a distribuidores; mayoristas y minoristas.

Algunos de los propositos fundamentales de este tipo de promociones de venta son:

» Conseguir apoyo promocional en el punto de venta.
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» Incrementar las ventas sustancialmente en el corto plazo
» Delegar la promocion comercial a los que conocen mejor un determinado
mercado.

» Compartir gastos entre intermediarios y fabricantes

Y

Presionar sobre los canales de distribucion.

» Generar instancias de acercamiento entre los protagonistas de la cadena y
afianzar relaciones.

» Etc.

1. Compensaciones y descuentos

La compensacién es una cantidad de producto o un premio en dinero que se
ofrece por parte del fabricante como recompensa por una actividad acordada con el

distribuidor.

Los descuentos, por otra parte, son reducciones en los montos oficiales a pagar
por los intermediarios para una determinada cantidad de producto, en términos de

unidades de producto o por porcentajes, para un determinado periodo de tiempo.

Se dan tres métodos en los que se aplican las compensaciones y los

descuentos, estos son:

La compensacion por mercancia, que es compensar a un detallista, a través de
una reduccion del precio de una caja de productos ordenada durante el periodo que
dura la promocion, por apoyo adicional en la tienda o por una exhibicién particular de

la marca.

Los descuentos por caja, que es, como su nombre lo sefiala, un descuento por
cada caja ordenada durante un periodo especifico. Muchas veces este tipo de
descuentos se transmite mediante la entrega de cajas de productos en forma

absolutamente gratuita.
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Finalmente, el descuento financiero, significa que el fabricante se hace cargo de
todas las perdidas o costos involucrados durante un periodo de promocion, en los que

podria incurrir el intermediario.

En general las promociones basadas en compensaciones y descuentos, lo que
persiguen, es incrementar el numero de productos del fabricante que el distribuidor
mantiene en stock. Este aspecto es vital, cuando el primero se encuentra realizando
una campafia promocional orientada a aumentar la recompra o la tasa de uso del
producto. Favorece que los intermediarios tengan un respaldo, en bienes, que les
permite responder a los requerimientos de los consumidores durante el periodo de

promocion.

El hecho de mantener una alta cantidad de productos inventariados, se
transforma en un problema para los distribuidores, y es esto, lo que podria motivarlos a
hacer un uso cuestionable de los productos que se mantienen en bodega. En la
practica se presentan algunas formas en las que los distribuidores lucran con este
exceso de stock. Una de ellas, es mediante la comercializacion de estos productos,
una vez que la promocion haya terminado. De esta manera, el intermediario puede

acceder a margenes mayores.

Otra alternativa que los minoristas y mayoristas tienen para lucrar con estas
promociones es revender productos a otros intermediarios que no tienen una relacion

estrecha con la empresa fabricante.

Como vemos, para este tipo especifico de promocion comercial los incentivos a
traicionar al fabricante son altos, porque los margenes que se pueden lograr y los
costos asociados a mantener inventario también lo son. Es asi, que como fabricante,
es necesario supervisar en forma permanente las acciones de los distribuidores y

saber responder a sus inquietudes y necesidades en forma oportuna.
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3. Publicidad Cooperativa

La publicidad cooperativa nace como una forma de transmitir el mensaje
publicitario més eficientemente a un segmento especifico de consumidores. Esto es,
asumiendo que el intermediario que tiene presencia histérica en un determinado lugar,

conoce mas profundamente el comportamiento de compra de ese grupo en particular.

Es por esto, que las grandes empresas, por sobre todo, aquellas que tienen
participacién en muchos mercados distintos, se interesan intensamente en este tipo de
promociones comerciales. Estos fabricantes reconocen el hecho, de que delegando la
gestion de las campafias publicitarias, a los distribuidores que operan en una

determinada localidad, los llevara a conseguir mejores resultados.

Es asi, como su papel, en esto casos, no es mas que apoyar con un monto
importante de dinero o con otros recursos publicitarios, que sirven a la causa

promocional, segun lo determinen los minoristas 0 mayoristas involucrados.

4. Capacitacion e Incentivos a la Fuerza de Ventas de los Distribuidores.

Los vendedores de los intermediarios son los representantes ante el
consumidor de la empresa fabricante y de sus productos. Son ellos los que tienen el
contacto directo con el cliente final, y es por esto que es tan importante para el
fabricante que los distribuidores cuenten con vendedores altamente capacitados,

sobretodo en los productos que ellos fabrican.

Para incrementar el desempefio de estas personas, la empresa fabricante
ayuda a capacitar y a mantener motivada a esta fuerza de ventas, mediante; visitas de
campo a los establecimientos, para monitorear el trabajo de los vendedores, o bien,
produciendo folletos atractivos dirigidos a los vendedores u organizando reuniones

periddicas.
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Por otra parte se establecen también, planes motivacionales, tales como;

incentivos monetarios por porcentajes de venta, premios 0 recompensas, Como viajes,

bonos o productos, e incentivos varios.

Principios de las Promociones Comerciales

Finalmente, no hay que olvidar que las promociones de venta orientas al

comercio exigen un conocimiento exhaustivo de las caracteristicas del entorno, de las

necesidades de los intermediarios y de la competencia. Tener esta informacion,

comprenderla y usarla en la elaboracion de estas promociones, permite llegar a

acuerdos favorables a todas las partes de la cadena de distribucién, que estan

implicadas. En este sentido, existen ciertos principios basicos que deben considerarse

al momento de disefiar las promociones comerciales que se van a ejecutar. Estos son:

Afadir valor. Los acuerdos de promociones se ven favorecidos cuando se
aporta valor al canal de distribucién. Las actividades que afiaden valor van
desde los puntos de informacion, las modificaciones del producto y las

actividades que facilitan al distribuidor personalizar el producto, al consumidor.

Los acuerdos deben basarse mas en el comportamiento que en los resultados,
requiriendo al distribuidor la realizaciébn de ciertas actividades. Cuando un
minorista forma a su fuerza de ventas para atender un producto durante una
promocién o coloca anuncios del producto, estos pueden ser efectivos después

de la promocion.

Los acuerdos se deben disefiar para recompensar las acciones que sirven para

disminuir los costes totales del canal de distribucion.

Si el fabricante utiliza descuentos por cantidades, debe tomar en consideracion

los resultados después de las promociones. Al distribuidor se le recompensara
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mas si no disminuyen las compras del producto al finalizar la promocién por

debajo del nivel del comienzo de la promocion.

o El fabricante debe conocer de modo preciso los costes de los distribuidores.

Los fabricantes, a su vez, deben tomar en consideracion quiénes son los
competidores del distribuidor, de quién y en qué quiere diferenciarse de ellos, qué
competidor le preocupa mas, qué acciones similares a ellos desarrollan en sus
campafas. Asimismo, debe conocer la situacion competitiva a la que se enfrenta.

El fabricante debe evaluar las posibilidades que tiene en el canal de distribucién y las

limitaciones con que se va a encontrar.

Los fabricantes deben comprender las implicaciones estratégicas de sus
promociones para cada miembro del canal y para el sistema de distribucion como un
todo. Igualmente, el fabricante debe analizar las respuestas de los competidores y de
los distribuidores a las acciones de promocién. Se deben tomar en consideracién los
factores que afectan a la competitividad de los actores y productos involucrados.

Las promociones de ventas a la distribucibn pueden ser una herramienta
efectiva para el desarrollo de la cadena de valor del producto y para finalmente agregar

valor al consumidor.

Ya hemos analizado cuales son las caracteristicas y objetivos fundamentales
de una gran mayoria de promociones de venta, principalmente aquellas dirigidas a los
consumidores, como algunas de las mas utilizadas en la promocién comercial.

Como no todo es miel sobre hojuelas, antes de decidirse por una determinada
promocion de ventas, mas alla de concentrarnos en los objetivos antes sefialados,
tenemos que también analizar cual serd la probabilidad de respuesta del segmento
especifico de consumidores que atacamos. Es por esto, que en adelante veremos los

principales factores que afectan sobre la tasa de respuesta del consumidor.
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Factores que Influyen en el Proceso de Decisiéon

Los factores que afectan el nivel de respuesta de los consumidores a una determinada
promocién de ventas, y que analizaremos en este apartado son; la propension hacia
distintas promociones, el nivel de involucramiento, los patrones de compra, los
métodos de distribucién, el establecimiento de franquicias. La siguiente grafica resume

esta relacion™”.

Propension

Nivel de Involucramiento

Sensibilidad del Consumidor

Patrones de Compra

Y

Método de Distribucion

Franquicias

Guiltinan y Paul. 1995. Administraciéon del Marketing.

a. Propension hacia determinadas promociones de venta

Existe una tendencia favorable para distintos grupos de consumidores hacia
determinadas promociones de venta. Empiricamente se ha demostrado que el nivel de
investigacion y respuesta a cierta promocion variara entre un consumidor u otro, o bien
entre un segmento de los mismos u otro. Es esto, especificamente lo que nosotros

buscaremos hacer con nuestra investigacion. Basandonos en algunas experiencias e

! Estos factores y este grafico fueron extraidos del libro Adm. de Marketing
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investigaciones previas, segmentaremos el mercado chileno, en funcion de esta

propension y ciertas variables sociodemograficas.

Un ejemplo de lo resultados que se pueden obtener a través de este tipo de
investigacion, es el encontrado en un estudio de Adweeks Marketing Week'?, bajo el
cual se estimo que en EE.UU., el 38% de los hogares con ingresos superiores a
US$40,000 son usuarios asiduos a cupones, mientras que menos del 25% de los
usuarios que se encuentran en el segmento de mas bajos recursos (menos de
US$15,000) no lo son. Ademas de esto, se encontré que los consumidores jovenes de

las urbes y menos leales a las marcas son los mas propensos a los cupones.

El conocer este tipo de segmentacion puede ser de gran utilidad para las
empresas, ya que permite orientar los recursos de promocién de una manera mas
eficiente. Permite por ejemplo, concentrar los esfuerzos a un tipo especifico de
promocion, evitando despilfarrar parte del presupuesto de marketing en promociones
gue en el papel no produciran las respuestas esperadas en el segmento de interés.

b. Nivel de Involucramiento

Durante el proceso de busqueda relativo a la compra de determinados
productos, se requieren ciertos esfuerzos que vienen dado por una multiplicidad de
factores, tales como: la disponibilidad de esos productos en las tiendas, la busqueda
de los precios mas convenientes, la variedad de productos sustitutos, la busqueda de

la mejor promocién, etc.

En este sentido existen ciertas promociones de venta que exigen al consumidor
un mayor empefio para poder hacer uso de ellas. Es asi, como los cupones, concursos
y sorteos hacen que el consumidor participe de una forma activa para sacar provecho a
los beneficios de la promocion. Los cupones por ejemplo obligan al consumidor a

recortar, guardar y redimir los vales que encuentran en las revistas.
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Las investigaciones sefialan que el grado de involucramiento o el nivel de
esfuerzo que los consumidores ponen al usar determinada promocion influye
directamente sobre la respuesta que con esta se puede esperar. Es decir, que el uso
de aquellas promociones que demandan mas participacion de parte de los
consumidores generaran un compromiso mayor con la marca pensando en el largo

plazo.

c. Patrones de compra

Conocer cuales son las tasas o los patrones de compra es fundamental al
momento de programar el tiempo que durara una determinada promocion, ya que es
un factor que determina el nivel de respuesta de los consumidores. Es importante
determinar cual serd el rango ideal, que permita cumplir los objetivos de marketing
planteados previo a la promocion, tales como, aumentar las tasa de compra, atraer
nuevos consumidores, etc. Todo esto, tratando de minimizar los aspectos negativos
gue existen al tener una promocion de ventas durante un periodo demasiado extenso,
tales como disminuciones en los margenes o el aprovisionamiento para los

consumidores actuales, que se aprovechan de estas promociones.

Es asi como a través del conocimiento de la tasa de uso del producto o los
patrones de compra del consumidor se pueden especificar de mejor forma el tiempo
gue debe durar una promocion o los ciclos de reposicién de los productos en las

tiendas.

d. Métodos de Distribucién

Este factor esta referido concretamente a la forma en que se llega con la

promocién a los consumidores.

12 cita: Adm. De Marketing
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Como hemos visto hasta ahora, son variados los estudios que ratifican que a
menores esfuerzos de busqueda por parte de los consumidores existe mayor
probabilidad de lograr una respuesta favorable por parte de ellos para un periodo
inmediato, tal como un aumento de las ventas, que es lo que generalmente se persigue

con las promociones de ventas orientadas al consumidor.

En la actualidad, en EE.UU., un pais mas avanzado en las técnicas de
promociones, se han incorporados diferentes métodos de distribucion, especialmente
para los cupones, que permiten ser mas precisos a la hora de presentar una promocion
a un determinado segmento de interés. Algunos de estos sistemas mas conocidos,
como los define Guiltiman, son las bases de datos sobre consumidores y los sistemas
de promociones dentro del almacén. El primero de ellos permite a las empresas fijar

como meta a clientes regulares o usuarios importantes de la categoria del producto

Por otro lado, los sistemas de promociones dentro del almacén, suministran

cupones u otros incentivos en el almacén con base en las compras reales.

e. Franquicias al Consumidor

Este es otro factor que influye sobre la respuesta del consumidor a una
determinada promociéon de ventas. Existe una diferencia sustancial entre las distintas
promociones que llegan a los consumidores. Se puede decir que existe un grupo de
ellas que enmarcan los atributos, los beneficios o0 las caracteristicas mas
fundamentales de una marca. Estas promociones son conocidas como de
“establecimiento de franquicias al consumidor o EFC’ alguna de ellas son las
muestras gratis, los premios, las demostraciones o los cupones que se presentan a

través de un mensaje que refuerza la imagen de marca.
Por otra parte, otro grupo de promociones recalcan, mas bien, un incentivo

economico directo y son las promociones conocidas como “no EFC”, y dentro de ellas

se cuentan los descuentos, las liquidaciones, los precios terminados en 9, etc.
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La incidencia que tiene establecer una promocion EFC o no, sobre la respuesta
de los consumidores, dependeré de la etapa en el ciclo de vida del producto o de la
imagen que trate de defender una empresa. Esto es asi, porque en la medida en que la
categoria de un producto se encuentre madura, la competencia se trasladara a precios,
ya que este se transforma en un factor primario, y en este sentido puede ser mas
recomendable establecer un grado de sensibilidad a los precios a los compradores

actuales mediante la aplicacion de algunas promociones del tipo “no EFC”.

De otra forma, si una empresa ha creado una importante imagen de marca
basada en la calidad de sus productos, no seria adecuado atentar contra ella con
promociones orientadas a producir incentivos econémicos, ya que, en general, no

existe una asociacion positiva entre precios bajos y productos de calidad.

Presupuestos de la Promocidn de Ventas

En este punto analizaremos los aspectos mas importantes del proceso de
presupuestacion que envuelve a las promociones de venta orientadas a los
consumidores. En general, es conocida la dificultad que existe al momento de tratar de
asignar costos y rentabilidades a una campafia de promocion de venta. Esto se debe a
gue esta herramienta de comunicacion esta dirigida a producir una respuesta de parte
de las personas, por lo que debe interpretar eficientemente el comportamiento y la

actitud de los clientes, y eso no es una tarea sencilla.

En lo que sigue, revisaremos los elementos fundamentales que deben tomarse
en cuenta en el proceso presupuestario. Estos son los objetivos de promocion de
ventas, la estructura de rentabilidad del producto, los estimativos de la respuesta del

mercado y los costos de estas promociones.
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a. Los costos

Para el caso de las promociones de venta existen dos costos fundamentales a
atender, estos son los costos fijos directos y los costos variables. Dentro de los costos
fijos directos se pueden considerar, los costos de la distribucion, los folletos

informativos, los carteles de oferta, los stand, etc.

En general los margenes de contribucién que se ven afectados por las distintas
promociones y gue son menores en la medida en que mas consumidores hacen uso de
ellas, se pueden considerar dentro de los costos variables en los que hay que incurrir al
momento de establecer una promocién de venta. Por ejemplo, en el caso de los
cupones, las tasas de redencién representan disminuciones en los margenes de

contribucidn, ya que son reducciones directas en los precios de los productos.

Como los méargenes de contribucion se aminoran en la medida que se hace uso
de la promocion, para estimar los costos en necesario, conocer 0 tener una
aproximacion cercana de las tasas de redencion y venta de los productos que se

comercializan al valor de la promocion.

En el caso de los cupones como veiamos en puntos anteriores, comiunmente se
produce una especie de fraude por parte de los intermediarios. Por lo tanto, este

también debe ser un costo a sopesar.

b. Estimacion de las respuestas del mercado

El objetivo fundamental de las promociones es incrementar los niveles de venta.
Dentro de esto, sus objetivos especificos también estan muy relacionado con aquello;
inducir la prueba del producto, aumentar las tasas de recompra, desarrollar trafico, etc.,
son evidencias plausibles de esto. Es en esta esencia de las promociones donde recae
la importancia de generar estimaciones confiables de las tasas de respuesta del

mercado.
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Esto se suma al hecho que planteabamos anteriormente, referido a que existen
costos que no es posible calcular sin tener una aproximacion de las tasas de respuesta

de los consumidores a las distintas promociones de venta.

Como sefala por tanto, Guiltinan, la habilidad de predecir la respuesta permitira
al gerente evaluar no solo las consecuencias en la rentabilidad, sino también la medida

en que se lograra el objetivo del programa.

Siguiendo como pauta la informacion que este autor no entrega, explicaremos
los tipos de respuestas mas extendidos y algunas de sus caracteristicas mas

importantes.

Especificamente, existen seis tipos de respuestas del mercado que se deben
analizar: Las tasas de redencion, las tasas de desplazamiento, las tasas de
adquisicion, las tasas de almacenamiento, las tasas de conversién y los efectos sobre
la linea de productos.

1. Tasa de redencién

Indica el numero total (o porcentaje) de compradores que responden al

incentivo.

Las tasas de redencion seran mas altas cuando:

» El producto o marca se encuentra bien establecido de manera que el valor del
incentivo se comprende bien.

» El producto tiene amplia distribucion o es de facil adquisicion, de manera que se
facilita la redencion del cupon o se requiere poco esfuerzo para adquirir el
incentivo.

» Un gran porcentaje de consumidores consume el tipo de producto.
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» Es alta la frecuencia de compra del producto.
» El valor del incentivo es alto.

Investigaciones han determinado que el valor del incentivo dependera, ademas,
de la marca y la categoria del producto, en particular para las promociones de venta

relativas a los precios o promociones de precios, se puede decir que:

» Las marcas con alta participacion de mercado son mas inelasticas, con
respecto a la promocién de precios de la marca, que aquellas con baja
participacion.

» Las ventas de una marca son mas inelasticas con respecto a una promocion de
precios, si la marca o categoria es aquella que tiene exhibicion frecuente en el
almaceén.

» Las ventas de una marca son mas elasticas con respecto a una promocion de
precios, si la marca o categoria se presenta frecuentemente en los anuncios de

periodicos locales.

2. Tasa de desplazamiento

Las tasas de desplazamiento miden las ventas realizadas durante el periodo de

promocién a aquellos compradores regulares.

Estos compradores seran los que mas aprovecharan las promociones en
comparacion con los no regulares. En consecuencia, el indice de redencion sera algo

mayor que la participacién de mercado del producto.

Como los compradores regulares, sin la promociéon habrian comprado a un
precio normal, esto constituye una perdida en el margen de contribucién y es un costo

variable que debe ser evaluado y medido.
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La tasa de desplazamiento dependera en gran medida de los métodos de
distribucion utilizados para la promocion o del método gracias al cual se informa acerca
de ella. Si estos procedimientos no logran segregar, ni llegar con la informacion de
forma exclusiva al mercado de compradores no regulares, las tasas de desplazamiento

y los consecuentes costos serdn muy altos para las empresas.

3. Tasas de Adquisicion

Esta tasa de adquisicion corresponde al nimero de ventas realizadas a
aguellos consumidores no regulares, que usualmente consumen otra marca 0 que no
eran siquiera usuarios de la categoria de producto, pero que responden a la promocién

debido al incentivo ofrecido.

La tasa de adquisicion sera mayor cuando:

» La cantidad promedio de compra es alta, para aquellos consumidores que
compran productos dentro de la categoria.

» Los riesgos percibidos y los precios son generalmente bajos para la forma de
producto.

» El incentivo esta dirigido a grupos demogréficos o areas geogréficas en las que
la participacion de mercado de la firma o del producto es relativamente baja.

» El marketing directo se utiliza para distribuir cupones u otra informacion sobre

una promocion.

4. Tasa de Almacenamiento

Otro tipo de respuesta que se puede encontrar durante una promocion, es el
referido a los efectos de aprovisionamiento. Esto se mide a través de las tasa de
almacenamiento, que corresponde al numero o porcentaje de ventas anticipadas que

se realizaran para un producto debido a que se encuentra en promocion.
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Si bien este puede ser un objetivo de Marketing, sobre todos en aquellas
situaciones en que se prevé la entrada de un nuevo competidor, también se deben
considerar los costos asociados a esto o los méargenes que se dejan de percibir
producto de que los consumidores aprovechan los precios o situaciones especiales.

Las tasas de almacenamiento seran mayores cuando:
» Los compradores saben con certeza que en el futuro consumiran las cantidades
extras de producto que adquirieron.
» Los compradores tienen un exceso de espacio y dinero que les permite adquirir
mas producto.
» Elriesgo de dafio u obsolescencia es bajo.
» Las promociones se dirigen a compradores regulares o grandes territorios de

participacién de mercado.

En general como las promociones de venta orientadas a precios son de mas
corto plazo, generan una mayor incidencia en el comportamiento de aprovisionamiento

por parte de los consumidores.

5. Tasa de Conversién

Las tasas de conversion capturan el porcentaje o monto de las ventas que

provienen de los clientes que se captan durante el periodo de promocion.

Esta tasa es fundamental medirla cuando el objetivo principal de la promocién
fue establecer el ensayo del producto a modo de convertir a compradores no regulares
en regulares, producto de que la estrategia de Marketing era establecer una
participacion de mercado para un producto nuevo o bien, incrementar la participacion

ya existente para uno antiguo.

Las tasas de conversion suelen ser mas altas cuando:
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» Las promociones requieren altos niveles de esfuerzo de parte de los
consumidores en relacién con el valor de los incentivos, como es en el caso de

los cupones.

La forma de estimar las tasa de conversion es realizando un analisis histérico
de las ventas, considerando los niveles alcanzados en forma posterior a la promocion y
por un periodo considerable de tiempo. Es facil confundir a aquellos consumidores que
temporalmente aprovecharon una promocién, con aquellos que efectivamente se
convirtieron en clientes regulares de los productos que durante un periodo determinado
estuvieron en promocion. Es por esto que se recomienda ser cauto a la hora de estimar

las tasas de conversidn y de establecer el éxito o fracaso de una promocion de venta.

Para evaluar las tasas de respuesta los encargados del marketing se basan en
tres aspectos globales. Estos son la comprension que se tenga del proceso de compra,
la experiencia de la empresa en el tipo de promocién o bien, en la promocion de
determinados productos y finalmente, en la utilizacion de experimentos que permitan

comparar los efectos de dos 0 mas promociones.

6. Efectos de la Linea de Productos

Otro tipo de respuesta a considerar y que puede ser fundamental para
empresas que comercializan muchos productos distintos, algunos complementarios o
sustitutos entre si, son los efectos que tendran las promociones de un producto en

particular sobre otro tipo de bienes.

Como las promociones de venta son muy similares a las reducciones de
precios, pueden existir elasticidades cruzadas de demanda entre el producto
promovido y los productos complementarios 0 sustitutos. Es asi como deben
considerarse todos los efectos que una determinada promocion puede tener
principalmente en otros productos de la compafiia. Es necesario evaluar los efectos

positivos, al incrementar las ventas de los productos complementarios y los negativos
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asociados a la competencia para los sustitutos, que pueden ser producto de una
misma categoria pero con otra marca o bien, el mismo producto pero que se presenta

en un formato distinto al que se esta promocionado, por ejemplo.

c. Rentabilidad

Una vez hecha una estimacién adecuada de las respuestas del mercado, y al
haber considerado los costos directos de la implementaciéon de una determinada
promocion. El siguiente paso es evaluar la rentabilidad de esta promocién de venta.
Basicamente, determinar comparativamente cual es la contribucién a las ventas
durante el periodo previo a la promocion junto con la contribucion especifica al periodo

de promocion.

En este proceso hay tres aspectos a considerar, uno de ellos tiene que ver con
evaluar la reduccién en la contribuciébn producto de las ventas desplazadas y el
almacenamiento, y a su vez estimar el aumento en las utilidades debido a las ventas

incrementales. Finalmente, a esto hay que restar los costos directos.

A continuacion les presentamos un grafico que resume este proceso de

evaluacion de la rentabilidad
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Guiltinan y Paul. 1995. Adm. De Marketing

Un punto importante a sopesar es el hecho de que las promociones no deben
evaluarse exclusivamente en términos de las utilidades adicionales que esta genera, ya
que existen otros objetivos que no necesariamente en un corto plazo se traducen en
mejores retornos. Si el objetivo es captar nuevos clientes o reducir la fuga, esto no
necesariamente generara mayores ingresos. Muchas veces, por el contrario estas
estrategias significan solo costos para ellas, pero sin duda, son tacticas que son

necesarias pensando en un posicionamiento en el largo plazo.

Conclusiones Finales acerca de las Promociones de Venta

Actualmente, como hemos visto hasta ahora, ha habido un crecimiento
sostenido en la utilizacién de las promociones de venta. Principalmente, esto se debe,

a la probada efectividad de esta herramienta de comunicacion. Sin embargo, a pesar
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de que es una actividad que ha tomado fuerza y preponderancia dentro de las tacticas
de marketing, todavia hay muchos aspectos que desarrollar y que impulsan una mayor
investigacion y evaluacion de los impactos de cada uno de los elementos de promocion
gue han surgido y que se pretenden implementar. Es asi, como los encargados del
Marketing de las empresas tienen mucho que aprender acerca de la vision que tienen
los distintos segmentos de consumidores y de distribuidores acerca de determinadas

promociones de venta, aspecto en que nuestra investigacion pretende ser un aporte.

Otros puntos que dignos de reiterar, estan referidos a que se los variados
autores que se han dedicado a estudiar las promociones de venta recomiendan que
estas deben coordinarse con los programas de publicidad y con los demas programas
de comunicacién. Fundamentalmente pensando en ser mas efectivo en la blsqueda de

conseguir los distintos objetivos de venta establecidos.

Finalmente, una de las caracteristicas de las promociones de venta que se
debe tener en consideracion es que estas tienen practicamente un impacto exclusivo
en el corto plazo y no son un aporte cien por ciento efectivos en la consecucién de un
posicionamiento de marca. Aun mas, muchos expertos consideran que esta
herramienta de la mezcla de promocién deteriora la imagen de marca y sensibiliza de
mala forma a los consumidores. Esto por esto que se recomienda que el
establecimiento de un programa de promocion de venta se un proceso serio, y

estudiado en profundidad.
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Capitulo 4

SEGMENTACION DEL MERCADO Y LA
INDUSTRIA DEL RETAIL
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SEGMENTACION DEL MERCADO Y LA INDUSTRIA DEL RETAIL

El objetivo principal de nuestra investigacion es generar una segmentacion de
tipo psicogréfica del mercado, en base a las distintas actitudes frente a las

promociones de venta presentadas cominmente en la industria del retail.

Consideramos importante mostrar algunos matices fundamentales de la

segmentacién y de la industria del retail.

El Mercado

Para comenzar, es importante aclarar a qué nos estamos refiriendo
exactamente cuando decimos la palabra “mercado”. Sin duda que existen numerosas
definiciones de mercado, por lo que nos cefiremos a la propuesta por la American

Marketing Association, que dice lo siguiente:

“Lugar o area donde se desenvuelven los compradores y vendedores y también

el conjunto de posibles compradores y vendedores de mercancias o servicios”.

Ademas agrega: “El mercado esta integrado por personas fisicas y juridicas que
en un area geografica determinada consumen o pueden consumir un producto o

servicio”.

De esta definicion se desprende que basicamente todo el mundo forma parte
del mercado, ya que es el conjunto total de compradores potenciales para un producto

en concreto.

Por el lado de las empresas, el éxito de sus estrategias siempre va a estar
relacionado, de una u otra manera, con su capacidad de vender sus productos y el
beneficio que obtienen de estas transacciones. Sin embargo, las empresas se han

dado cuenta que no pueden atraer a todo el mercado, al menos no de la misma forma.
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Esto se debe a que el mercado esta compuesto por personas con multiples y
diversas necesidades, actitudes y comportamientos y que, al mismo tiempo, exigen
distintas formas de satisfacer dichos requerimientos. Analizar el mercado, entonces, se

convierte en el primer paso necesario para buscar a quién venderle y lograr segmentar.

Una forma facil de hacer esto es definiendo cinco tipos basicos de mercado:

e Mercado Potencial: todos los consumidores que pudiesen estar interesados en

el producto.

e Mercado Disponible: Subconjunto del mercado potencial caracterizado por
aquellos consumidores que estan interesados en el producto, tienen
disponibilidad de recursos y tienen acceso a la oferta que representa el
producto.

e Mercado Factible: Subconjunto del mercado disponible formado por los
consumidores cualificados para comprar en funcion de su edad (productos que
no se pueden vender a menores) o cualquier otro criterio (profesional,

formacion minima, etc)

e Mercado Objetivo: Subconjunto del mercado factible formado por los

consumidores a los que la empresa se dirige con una oferta concreta.

e Mercado Cubierto: Subconjunto del mercado objetivo caracterizado por
consumidores que ya estan comprando el producto o servicio que comercializa

la empresa.

En esta clasificacién y sus definiciones se puede distinguir claramente como
desde el mercado potencial se van aplicando distintos filtros hasta llegar al mercado
objetivo, ya sea cubierto o no cubierto. Con este objetivo en mente, los administradores
deben ser capaces de delimitar su mercado objetivo al menos en un plano: el

geografico.
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Este va a estar determinado tanto por su ubicacion de fabricacion o recepcion,
segun sea el caso, y las capacidades de distribucion del producto. De este modo van a
haber productos que no va a ser posible distribuirlos, como el caso de bienes

inmuebles y otros que hacerlo resultaria muy caro.

El siguiente punto en el que las empresas, en general, debiesen estar
interesadas son las variables demogréaficas propias del lugar geogréfico elegido. Este
va a variar de acuerdo a las necesidades de la industria, siendo las mas comunes:
sexo, edad, grupos econdémicos, estado civil, grupo familiar, nivel educacional, entre

otros.

Sin embargo, existe otra dimension que delimita el mercado al que la empresa

puede querer llegar: el tiempo. Este punto lo veremos con mas detalles a continuacion.

El Mercado como Ente Dinamico.

La planificaciéon estratégica referida al marketing en una empresa no es para
nada trivial y menos estatica a los largo de los afios, a modo de paradigma. De hecho
es todo lo contrario. Una buena decisién de marketing con respecto al segmento
elegido para hoy en dia puede ser una pésima eleccion el dia de mafiana. Esto se
debe principalmente a que los mercados estan en continuo movimiento: los
consumidores entran y salen del mercado, nacen y mueren, y comienzan y detienen
sus compras de determinados bienes. Es por esto que, los datos demograficos y

estimativos de demanda para el futuro son tan importantes como los para hoy.

Durante mucho tiempo las empresas y sus directivos de marketing no tuvieron
muchos problemas para satisfacer las necesidades de sus mercados, ya que se puede
decir que existia una clara sobredemanda en la mayor parte de las industrias. En otras
palabras, cualquier cosa que producieran la iban a vender con pequefios esfuerzos. Un
caso emblematico es el de Henry Ford, quien logré el éxito comercial vendiendo en un

comienzo autos iguales (incluso del mismo color: negro). Sin embargo, pasado un
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tiempo, General Motor sobrepasd las ventas de Ford al fabricar modelos de
automoviles con distintas marcas y diferentes colores para los diversos niveles de

renta.

Hoy en dia las empresas no compiten para ser nimero uno en todo el mercado,
incluso las mas grandes como Coca-Cola, Sony o Procter & Gamble deben delimitar
cuales seran los grupos de consumidores que quieren atraer. Los compradores son
demasiados, estan demasiado dispersos geograficamente y presentan necesidades y
practicas de compra demasiado diferentes. Por lo tanto, cada vez mas empresas
prefieren dirigirse a clientes en especifico, alejdndose del marketing masivo en pos de
la segmentaciéon de mercado y la seleccién de mercados objetivos especificos. En el
proximo capitulo veremos una definicion mas formal de “segmentacion de mercado”,
porqué y cuando las empresas deben hacerlo, junto con métodos y variables de
segmentacién para luego proponer una mirada mas cercana a lo que son los productos

en promocion y la posibilidad de segmentar mercados en este campo.

Segmentacion de Mercados.

Nuevamente, antes de entrar de lleno en el tema de segmentacion de
mercados, es bueno dejar bien en claro a qué es lo que uno se refiere cuando habla de
ello. Con este fin consideramos pertinente presentar lo que nos dice el “American
Marketing Association”, ya que en cierta forma aldna todas las definiciones que

encontramos en libros y publicaciones relativas al tema:

“Segmentacion de mercados es el proceso de subdividir el mercado en grupos
de consumidores que se comportan de la misma forma o tienen necesidades

similares.”

A partir de esta definicion, se desprende que existen basicamente dos formas

en que se puede dividir a los compradores potenciales:
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1. Individuos con necesidades comunes

2. Individuos que respondan de una forma similar ante un mismo estimulo de

marketing.

Los mercados siempre han sido diversos, sin embargo, en un principio lo que
preferian las empresas era el marketing de masas. Con esto las empresas lograban
aumentar su mercado potencial, por lo que producia una mayor cantidad de un mismo
producto, aprovechando economias de escala y, por consiguiente, lograban bajar sus

costos.

Sin embargo, en algin momento se dieron cuenta que los consumidores no
iban a comprar todo lo que ellos vendieran, sino que podian decidir entre adquirir sus
productos y los que estaba vendiendo la competencia. Este tipo de estrategia de
marketing segmentado, entonces, toma mas fuerza en el momento en que un mayor
ndamero de personas tiene acceso al capital para invertir en empresas, la ploriferacion
de los canales de distribucion (de todo tipo, desde grandes centros comerciales hasta
via Internet) y los variados medios publicitarios (desde los tradicionales como television

o radio hasta unos mas modernos como correos electronicos o fax).

Es decir, la competencia puede surgir con mayor facilidad y les es factible llegar

a segmentos desatendidos por las empresas existentes en el mercado.

¢Por qué Segmentar?

Ya tenemos claro lo que es el concepto de “segmentacién de mercado”, sin
embargo aun pueden surgir dudas acerca de porqué una empresa debe ocupar esta
técnica para llegar a sus consumidores. Si yo como empresario quiero vender mis
productos, me conviene poner un aviso gigantesco en un lugar muy concurrido o hacer
un spot comercial y pagar para que lo muestren durante el horario de mayor audiencia

en la television. Puedo pagarle a gente para que reparta volantes en la calle y casa por
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casa hasta que todo Chile, o es mas, todo el mundo esté enterado de que mi marca
existe. Puedo colocar un sélo gran local capaz de abastecer a toda la poblacion al lado
de mi planta de produccion, provocando economias de escala enormes y ahorrandome
costos de distribucion. Puedo incluso ofrecer un solo tipo de producto estandar para
satisfacer todas las necesidades de mercado, provocando aun mayores economias de

escala.

Entonces, ante este resultado tan eficaz, ¢Por qué deberia darme la molestia
de segmentar el mercado, analizar sus caracteristicas y evaluarlos hasta elegir a sélo
uno de ellos para recién en ese momento comenzar a influenciarlos con mi marketing

mix? La respuesta es muy simple y en una sola palabra es la siguiente: “eficiencia”.

Un principio basico de la economia es que los recursos son limitados y las
necesidades infinitas. El mundo de los negocios (y el de las empresas en particular) no
son la excepcion, ya que las compafiias no cuentan con recursos ilimitados para

fabricar, dar a conocer y vender sus productos.

Mas aun, si tomamos en cuenta que el objetivo primario de la inmensa mayoria
de las empresas, ya sea a corto o largo plazo, es el de maximizar sus utilidades, la
eficiencia en ocupar los recursos con que cuentan cobra una vital importancia. A la
empresa no le basta hoy en dia con ser eficaz en el manejo de sus inversiones, en la

cantidad de gente que hace las tareas o en los plazos en que los desarrolla.

Con la globalizacion y la facilidad con la que puede surgir la competencia, ya
sea a niveles de grandes compafiias como en las mas pequefias también, lo que estan
buscando hoy las empresas es ser eficientes en todo sentido, desde mantener un stock
oOptimo de materias primas, hasta elegir los canales de distribucion més adecuados
segun sea mi producto o, incluso, se nota la busqueda de eficiencia en pequefios

detalles como el material con el que proveen los escritorios en las oficinas.

Teniendo en cuenta esto, queda en claro el porqué las empresas deben

segmentar. No porque asi hagan més feliz a la sociedad exclusivamente o por fines
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meramente filantropicos, sino mas bien todo lo contrario. Es la intencion de “llenar sus
propios bolsillos” lo que las mueve a hacer esto. Al ajustarse a la medida de las
necesidades del consumidor, al tratar de satisfacerlo de mejor forma, lo que estan
haciendo es aumentar su disposicion a pagar por el producto y, a su vez, haciendo
mas probable la compra. En cualquier caso, la empresa al enfocarse en un mercado
objetivo lo que esta logrando es una mayor eficiencia y, por consiguiente, una mayor
utilidad.

¢,Cuando Segmentar?

Hasta el momento hemos visto qué es la segmentacion y porqué es
conveniente para la empresa realizarla. Sin embargo, la “segmentaciéon de mercado”
no es la panacea o formula magica que toda empresa debe aplicar y aumentar sus
ganancias cualquiera sea la industria en la que se encuentre. Todo este proceso de
segmentar trae consigo costos, tales como los estudios y proyecciones de mercado,
investigaciones a nivel de producto, desarrollar canales de distribucién estratégicos y
una promocion y publicidad enfocada en el segmento elegido.

Entonces se hace factible simplificar todas estas variables en una sola formula

basica en el mundo de los negocios para saber cuando conviene segmentar:

Aumento de utilidades por ventas > Inversion en segmentar

Existen situaciones especificas en que ocurre esto, tales como: 1) un producto
con multiples segmentos de mercado; 2) productos y segmentos de mercado mdltiples,
y 3) segmentos de un cliente (personalizacion masiva). A continuacién ofrecemos una

explicacion a grandes rasgos de cada una de estas cosas.
e Un producto con multiples segmentos de mercado: Esto ocurre cuando una

compafiia fabrica un mismo producto o servicio y lo ofrece a mas de un

segmento de mercado, con todos los costos que esto conlleva. Sin embargo, al
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hacer esto la empresa se ahorra los gastos de producir un producto totalmente

nuevo. Este caso se da mucho en revistas, libros y peliculas.

e Productos y segmentos de mercados multiples: Lo que las empresas buscan en
estos casos es satisfacer a un mayor nimero de clientes, variando levemente
los productos o servicios, sin embargo, cobrando precios diferenciados segun el

segmento al que estan enfocandose y su disposicion a pagar.

e Segmentos de un cliente (personalizacibn masiva): En su blsqueda por
satisfacer al cliente (para que de esta forma les compren sus productos) las
empresas se han dado cuenta que cada cliente quiere ser tratado de forma
especial y tienen requerimientos ligeramente distintos unos de otros. Es por
esto que muchas técnicas de venta y produccion han derivado en el extremo de
tratar a cada cliente por separado, como es el caso de empresas en que uno
puede armar su propio computador, eligiendo las distintas piezas, o ordenar por

Internet zapatillas disefiadas por uno mismo.

Variables de Segmentacion

Ya esta claro el “porqué” y el “cuando” se debe segmentar, es por eso que
ahora nos referiremos al “como” hacerlo. No existe una unica forma de dividir el
mercado. Existen numerosas variables y cudl ocupar depende en gran medida de la
industria en la que se desenvuelva la empresa, ademas de temas estratégicos propios
de la empresa. Muchas veces, qué variable es conveniente seleccionar, segun sea el

rubro al que pertenece la empresa, es cosa de “sentido comun”.

Las variables para segmentar se pueden agrupar principalmente en dos
grandes dimensiones: las que tienen que ver con caracteristicas propias del cliente
(geogréficas, demograficas, socioeconémicas y psicograficas) y, por otra parte, las que
se relacionan mas con la situacion de compra misma y con la conducta del cliente en

estas circunstancias.
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A continuacion, mostramos un cuadro resumen de todas estas variables que

son usadas para segmentar. **

Variable de Segmentacion

Ejemplo

Caracteristica de los Clientes

Geogréficas

* Regién del mundo o pais

Latinoamérica, Sudamérica, Patagonia de Chile.

* Tamano de la ciudad

Menos de 1.000; entre 500.000 y 1.000.000; mas de
4.000.000

* Densidad

Urbano, suburbano, poblacién pequeiia, rural

* Clima

Mediterraneo, continental, oceanico

Demogréficas

* Edad Menos de 6 afos; mayor de edad (18 afos); entre
18 y 40 afios; 80 afios o mas
* Sexo Masculino, femenino

* Tamanfo de la familia

1; 2; 3-4; 5 0 mas

* Grupo racial

Blanco (caucésico), latino, afroamericano, asiatico

* Etapa de la vida

Lactante, preescolar, nifio, adulto, anciano

* Religion

Catolico, Judio, Musulman, Indd, etc.

* Nacionalidad

Chileno, peruano, argentino, aleman

Socioecondmica

* Ingreso

Menos de $200.000; entre $1.000.000 y $2.000.000;
mas de $5.000.000

* Nivel de educacién

Basica, ensefianza media, universitaria incompleta,

técnica completa.

* Ocupacioén

Empleado, dueiia de casa, jubilado, cesante.

13 Esta tabla fue creada como una fusion entre lo que presentaba Kotler en su libro Marketing (2004) y
Kerin en su libro también Ilamado Marketing (2003).
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Psicogréficas

* Personalidad

Compulsivo, introvertido, agresivo, ambicioso.

* Valores de

estilos de vida

personalidad o

Realizador, satisfecho, exitoso, experimentador,

creyente, esforzado, hacedor, luchador

Situacion

de Compra

(Conductuales)

* Tipo de establecimiento

Departamental, de fabrica, supermercado,

especializada

* Tipo de compra

Directo en tiendas, correo/catalogo, puerta a puerta,

Internet

* Caracteristica del producto

Especificos de la situacion, generales

* Necesidades

Calidad, servicio, precio/valor, garantias

* Frecuencia de uso

Usuario infrecuente, usuario moderado, usuario

frecuente

* Estado del usuario

No usuario, ex usuario, prospecto, usuario habitual

* Conocimiento del producto

No conciente, informado, interesado, comprador

* Grado de dedicacion a la

compra

Esfuerzo minimo, comparacion, esfuerzo especial

Segmentacién en Consumo de Productos en Promocidn

La segmentacion de mercados, como ya vimos anteriormente, es un concepto

que esta aparejado con la eficiencia en la utilizacion de los recursos en una empresa.

Una parte esencial de satisfacer las necesidades de determinado grupo es tener la

informacion acerca de lo que ese grupo esta buscando. Al segmentar el mercado y

elegir a determinado grupo objetivo no sélo se debe buscar darle mensajes acerca del

producto, sino que una parte importante es retroalimentarse y obtener informacion

acerca de ellos. La empresa no debe intentar crear un lazo comunicacional

unidireccional, sino que debe intentar escuchar lo que quiere el consumidor, en su

busqueda de ser eficiente en ofrecer los mensajes.
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Por otra parte, las promociones de venta son una herramienta con que las
empresas pueden potenciar las ventas de sus productos en el corto plazo. Sin lugar a
dudas, el ofrecer promociones tiene un costo altisimo para la empresa, ya que debe
costearlo en su totalidad. Las distintas promociones mas utilizadas en Chile (cupones,
muestras gratuitas, “2x1”, regalos gratis, concursos y sorteos, descuentos y
liquidaciones y puntos de venta especiales) tienen distinto costo el llevarlas a cabo y
difieren, de igual manera, en los resultados que se obtienen segun sea el producto. No
obstante todas estas promociones cumplen con su objetivo de aumentar las ventas, la
empresa no sabe a priori cual de ellos es mejor recepcionado por los clientes. Es por
esto que muchas veces se cae en la simplicidad de ser eficaces a la hora de ofrecer
una promocion, sin fijarse en la eficiencia. También en ocasiones se basan en la
practica para saber qué tipo de promocion es mejor que otra, lo que trae claramente

tres problemas:

1.- No se busca entre todas las posibilidades disponibles, ya que por lo general la

empresa se conformara con comparar dos o tres tipos de promociones.

2.- El método de prueba y error podria resultar muy costoso para la empresa. Si bien
todas las promociones debiesen potenciar las compras en el corto plazo, no ser
eficientes en ello trae pérdidas para la empresa, ya que ella asume los costos de dicha

promocion.

3.- Se puede saber a cual promocién el consumidor va a responder comprando mas,
sin embargo no se puede saber cual fue su actitud frente a esa promocion. La
diferencia entre ambas cosas es bastante sutil, pero para una marca los resultados
podria llegar a ser bastante importante. La actitud frente a la promocién no soélo influye
en si compra finalmente o no el producto, sino que también afecta la imagen de la

marca.
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Es por esto que la intencién de esta investigacion es otorgar la base tedrica
necesaria para llevar a cabo una buena promocién segun el segmento que la empresa
haya escogido y, a su vez, ver si los consumidores pueden ser segmentados segun su
grado de aceptacion a tal o cual promocion. Para el primer objetivo, utilizaremos
algunas de las variables de segmentacion antes mencionadas que sean mMas
adecuadas a la realidad chilena. Por otro lado, para comprobar si se puede segmentar
el mercado segun su actitud frente a las promociones, tomaremos a cada una de ellas
por si sola y también crearemos segmentos de acuerdo a variables que expondremos

en detalle mas adelante.

La Industria del Retail

La palabra “retail” viene del francés “retailler” que significa fraccionar algo
mayor en pequefias partes. Hoy en dia es un vocablo usado mundialmente para

referirse a las actividades comerciales ligadas al sector minorista en una economia.

En la actualidad, se puede decir que la industria del retail es uno de los motores
de la economia a nivel mundial, tomando como referencia cifras tan sorprendentes
como el gasto por habitante en retail que en EE.UU. supera los US$12 mil anuales y en
paises de la Union Europea el promedio bordea los US$7 mil anuales per cépita, segun

datos de “The Economist Intelligence Unit”.

Retail en el Mercado Chileno

En Chile, sin lugar a dudas, el mercado del retail ha alcanzado una gran

importancia en la economia, no obstante tener ain un mayor potencial.
Durante el 2004 diversos cambios se llevaron a cabo en esta industria, casi

todos perfectamente visibles al ojo del consumidor promedio. Tal es el caso de la

creacion de centros comerciales en todas las ciudades importantes del pais, cadenas
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de supermercados expandiendo sus sucursales por todo Chile y fusiones y
adquisiciones entre empresas del retail. Segun la opinibn de German Gutiérrez,
gerente general de ACNielsen, todo este movimiento en el sector se debe
principalmente a las buenas perspectivas que existen sobre la economia chilena, la

que finalmente en el 2004 retoma el ritmo de crecimiento previo a la crisis asiatica.
Para reafirmar este enfoque, es importante sefialar que Chile posee el segundo

PIB per capita mas alto en Latinoamérica. Los otros principales paises son los
siguientes:

FIB per capita en Latinoamérica

(en ddlares)

México G250
Chile 5167
Argentina 3360
Brasil 2710

(Datos extraidos del informe ACNielsen sobre retail en Chile del 2004.)

Para dimensionar la importancia que tiene el sector del retail en la economia
chilena se puede mencionar que entre supermercados, ferreterias, tiendas por
departamento, negocios tradicionales, farmacias o perfumerias, locales de consumo
local y otras plazas de venta directa al cliente, llegan a la suma de 22,9 millones,
representando un 25,5% del PIB en el afio 2004. Este 25,5% se reparte entre los

itemes previamente enunciados de la siguiente forma:
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% de participacion de ventas por
canal de distribu

59, - 4%

25%

6%
0 L Tiendas por
15% Departamento
E Tradicionales
0 B Farmacias/Perfumer
21% 24% ias

B Consumo local

(Datos extraidos del informe ACNielsen sobre retail en Chile del 2004.)

Otros datos importantes al respecto son que en nuestro pais el sector
“‘comercio” concentra un 19% de los empleos, llegando a ser la principal fuente de

trabajo para mujeres y jovenes.

Un punto no muchas veces tratado y valorado, pero que sin duda tiene una
gran importancia para el pais, es el de su influencia en cuanto a la evasion tributaria,
ya gue ha contribuido a la formalizacién de la economia y a lograr tasas de evasion en

linea con los paises desarrollados.

En el mismo sentido anterior, se puede argumentar que el crecimiento y
maduracion de este sector ha contribuido fuertemente al control inflacionario. Entre
1995 y el 2002 los precios relativos en el comercio han bajado un 2,3%, siendo el area
de la economia que ha experimentado mayores disminuciones (de cerca lo sigue el

sector de “transporte y telecomunicaciones” con —2,1%, siendo que por otra parte los
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gue mas aumentaron sus precios son los sectores de la administracion publica y los

servicios personales con un 4,7% y 4,9% de incremento, respectivamente).

En la practica, este desarrollo del retail ha permitido que muchas personas
mejoren su calidad de vida, reflejado en que les permite el acceso a la adquisicién de
bienes durables, tal como se muestra en el grafico basado en datos del Instituto

Nacional de Estadisticas.

Equipamiento de los Hogares
(% de Hogargs

T.v coLor I gy — 87,0

munszmn-__ 82,1

mvmﬂm_ﬂlﬂ_ b

MINICOMPOMENTE 66,4
TELEFONO RED FUJA _T'— 51,5
TELEFONO l:ELI.lLﬂ! -— 51,0 2002

VIDEOGRABADORA IS 35,7 - 1993

HORNO MICROONDA [ =is= 30,0
TV CAELE ™ 23,9
COMPUTADOR S 20,53
COMEXION INTERMNET BN 19,2

SIN EQUIPAMIENTO -.55.?:

0 20 40 60 80 100

Fuente: Instituto Macional de Estadisticas.

(“Retail en Chile: Respuesta al nuevo consumidor chileno”, Camara de Comercio de Santiago,
2005.)

A su vez, el consumo en los hogares se acerca al 54% de su presupuesto,
siendo el segundo generador del PIB, con niveles superiores al 25%, como se
mencionaba en un principio. Para ilustrar la importancia que ha ido ganando a través

de los afios este sector en Chile se presenta el siguiente gréfico:
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Sector Comercio en la economia
Chilena
12.0% 11,9%
—4— % del PIB

11,0% /ﬂ;’mﬁ/ﬁ total
10,0% 9,8%

9,1%
9,0% T T T T

1985 1990 1995 2000  2005*

*Datos hasta el primer semestre del 2005. (“Retail en Chile: Respuesta al nuevo consumidor

chileno”, Camara de Comercio de Santiago, 2005.)

En cuanto a los puntos de venta, cabe sefialar que el 2004 se produjo un
aumento del 1,3%, manteniéndose la tendencia de los afos anteriores de alrededor del
1%. Con este aumento en el 2004 se llegd a 108.573 locales de Arica a Puerto Montt,

mas Punta Arenas (cobertura ACNielsen).

Numero de Tiendas

110.000
108.000
B N° Tiendas
106.000 .
104.000
2002 2003 2004
B N° Tiendas 105.930 107.102 108.573

(Datos extraidos del informe ACNielsen sobre retail en Chile del 2004.)
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No obstante lo anterior, no todos los formatos de tiendas crecen de igual forma.
El 4,7% de crecimiento en tiendas del tipo autoservicios mas “convenience stores”
(como es el caso de los puntos ubicados en bencineras) se contrasta con el —2% de los
supermercados, quienes bajaron desde 645 en el 2003 a 632 al afio siguiente.

Sin duda que resulta significativa la participacion de los supermercados en este
sector de la economia. Sin embargo, estos monstruos del retail han estado cediendo

terreno paulatinamente ante instalaciones todavia mas grandes: los Hipermercados.

% de Ventas por Formato de

Supermercados
100%
80%
60%
40%
20%
0%
2001 2002 2003 2004
&8 Supermercados 69 67 65 62
B Hipermercados 28 30 32 35
O Autoservicios 3 3 3 3

(Datos extraidos del informe ACNielsen sobre retail en Chile del 2004.)

Habitos de Consumo en el Mercado Chileno

Siguiendo en la linea de la compra en supermercados, es conveniente hacer

una pausa en este analisis tan macro para sefialar algunos datos que se han aportado

respecto de los habitos del consumidor en este tipo de locales.
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En una investigacion llevada a cabo por la consultora “Retail & Shopper
Insight”, se realiz6 un estudio descriptivo en un grupo de salas de supermercado de la
ciudad de Santiago, ya sea observando a los participantes como entrevistandose con
ellos. Los objetivos a grandes rasgos del estudio eran multiples y variados, no obstante
todos seguir la misma linea del comportamiento del cliente frente a la compra. Un
objetivo especifico que es bastante interesante para apoyar nuestro proyecto es el de
“Precisar cudles son las herramientas de trade que tienen una incidencia real en la

decision de compra de los diferentes segmentos de compradores:

e Ofertas de Precio
e Promociones
e Exhibiciones Especiales

e Promotoras “

Otro punto que aporta a nuestra investigacion es el de revisar qué segmentos
son los que mas compran determinados tipos de productos y bajo qué condiciones. Es
importante decir que, si bien esto es una contribucién en la medida que refleja hasta
cierto punto lo que ocurre en la realidad, nuestro estudio tiene la clara intencion de
medir la “actitud” frente a la compra y no necesariamente lo que finalmente ocurra. Los

resultados de este estudio se pueden resumir en los siguientes gréaficos:

a. Perfil de los Compradores: Por Sexo
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(“Perfil habitos y conducta de los compradores en Supermercados 2004”, consultora Retail &
Shopper Insight, 2004 )

b. Perfil de los Compradores: Edad

Depilatorios 39.9% _ 2Te%  209% 1169
Snacks HEE T L L
Cereales T - L - [T

Congelados | 00 217%  2Z3&e% 09% 1815

Pisco (-1 m
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Postres | 4% 34% 1949

yogurt | 30%  40¢ 30

Wi4-18=18-24 ="25-35736-45 " 46-60~ 61 y mas

(“Perfil habitos y conducta de los compradores en Supermercados 2004”, consultora Retail &
Shopper Insight, 2004 )
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En estos dos graficos se pueden apreciar los segmentos que son mas
propensos a comprar determinados productos. Los resultados siguen cierta légica de lo
gue uno podria esperar, siendo las mujeres las que mas compran en supermercados, a

excepcion del item de bebidas alcohdlicas.

c. Compra Planificada vs. Compra Espontanea

Pafiales
Yogurt
Cereales
Cervezas &%
Proteccidn Fermenina 83% 1%
Pisco 3% 7%
Depilatorios 797 % |
7 5
Snacks [ . 305%
.
Congelados 53.5% . 165%

S
= Planificada = Espontinea

(“Perfil habitos y conducta de los compradores en Supermercados 2004”, consultora Retail &

Shopper Insight, 2004 )

Por lo general se puede ver que la mayoria de la gente planea con antelacién
las compras que hara en el supermercado, siendo los mayores porcentajes de compra

espontanea en items que no son de primera necesidad.

d. Drivers de Compras No-Planificadas
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(“Perfil habitos y conducta de los compradores en Supermercados 2004”, consultora Retail &
Shopper Insight, 2004 )

Esta informacion es particularmente interesante ya que avala en cierta manera
nuestra investigacion. Se puede apreciar que tanto las ofertas como las promociones
juegan un rol importantisimo a la hora de las compras no planificadas. A su vez,
cuando exhiben especialmente un producto (por ejemplo, mediante “stands”) también

influye en el consumidor, recordandole en el pasillo que existe la marca y el producto.

e. Factores Relevantes en la Eleccién del Producto
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(“Perfil habitos y conducta de los compradores en Supermercados 2004”, consultora Retail &
Shopper Insight, 2004 )

Sin embargo, las empresas deben estar concientes que las promociones no lo
son todo a la hora de elegir una compra, siendo los factores mas destacables la marca

y el precio.

Algunas de las observaciones-conclusiones interesantes a las que llega este

estudio son las siguientes:

Las compras realizadas en supermercados son preferentemente planificadas.

e La gran mayoria de los compradores son leales a una seleccion de marcas de
una categoria de productos (short list) mas que a una en particular. A partir de
éstas, la eleccion final se basa normalmente en la conveniencia.

e El adulto mayor de clase media es el segmento mas sensible a la “asesoria de
venta”.

e Los jovenes (18-24 afios) reaccionan de mejor manera a las ofertas de precio y
promociones que sus padres, independientemente del Grupo Socioeconémico
(GSE).

e Los hombres son mucho mas impulsivos que las mujeres.
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e En la mayoria de las categorias de productos, las promotoras de venta actuan
como facilitadoras de la compra, pero no generan switching de marcas.

e La mayor efectividad de las promotoras se logra en los productos nuevos o de
compra impulsiva.

e En los productos de mayor lealtad de marca el efecto promotora es nulo
(cervezas, panales).

e Las ofertas de precio son un importante generador de compras no-planificadas.

Todas estos puntos fueron extraidos directa y textualmente del estudio de la
Consultora Retail & Shopper Insight. Habian otros que no presentaban mayor
relevancia para nuestro estudio. En general se puede decir, gracias a esto, que existe
en la realidad informaciéon que apoya nuestra investigacion, ya que las promociones de
venta tienen cierta relevancia a la hora de comprar los productos en supermercados.
Por ultimo, una conclusion extraida a partir del comportamiento de los individuos y que

es especialmente importante para nuestro trabajo es la siguiente:

o “La efectividad de las distintas herramientas promocionales varia segun

la categoria de productos y el perfil del consumidor.”

Segun esta investigacion de la Consultora Retail & Shopper Insight, habria
empiricamente suficiente evidencia que avala la hipétesis de que se pueden segmentar
las promociones de venta segun el perfil del consumidor y los niveles de eficiencia de
estas promociones. Si nuestros resultados ratifican los obtenidos en la practica por
esta consultora, quiere decir que es posible segmentar los mercados a la hora de
ofrecer promociones, teniendo las empresas una herramienta mas a la hora de querer

maximizar Sus recursos.

Durante este estudio se analizaron diez tipos de productos, elegidos
arbitrariamente y que esperaban ser representativos de una canasta completa.
ACNielsen también tiene algo que decir al respecto, ya que en parte de su estudio
analizaron cuales fueron los tipos de productos que mas aumentaron y disminuyeron
su consumo entre el 2003-2004, basando su estudio en una canasta de 88 productos,

agrupados en ocho familias. En lineas generales, la facturacion por el consumo de
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estos productos aumentd en un 6,9%, a la vez que el volumen de venta también sufrié
un incremento de 7,3% para el 2004. Para reafirmar esta alza general se puede decir

que un 74% de las categorias crecié por sobre un 2%.

Un punto bastante interesante que menciona esta parte del estudio es que en
todos los productos que aumentaron sus ventas por sobre el promedio, también se

logra apreciar una disminucién en sus precios.

En definitiva, los cinco productos con mayor alza en su consumo y los cinco que

mas lo disminuyeron son los siguientes:

e 42,8% Ron

e 31,9% Vodka

e 31,2% Comida para perros y gatos
e 28,9% Pafiuelos desechables

e 19,6% Pafios y fibras sintéticas

e -6,4% Betunes para calzado

e -6,0% Ceras para piso

e -58% Mermeladas

e -3,9% Postres en polvo

e -2,7% Refrescos en polvo

(“Perfil habitos y conducta de los compradores en Supermercados 2004”, consultora Retail &
Shopper Insight, 2004 )

Importancia de las Promociones de Venta en el Retail

ACNielsen también selecciona a ciertas empresas que bajo ciertos criterios
considera “exitosas” en el mercado local del retail (competitividad: aumento de 3
puntos de participacién en volumen; crecimiento: aumento en volumen superior a un

25%, marcas con un nivel de participacion del 1% y que estuvieran dentro del 50% de
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la facturacion de la canasta ACNielsen.). De las 70 empresas que se consideraba

contaban con este perfil, sus estrategias se basaron en lo siguiente:

50% B Aplico estrategias
45% 41% relacionadas al
40% A producto

B Reforzd sus canales

35% -
0 30% de distribucion

30% - 27% 26%

25% o
20% B Se focaliz6 en
0 estrategia de precio
15%
10% B Se abocd a
5% actividades
0% promocionales

(Datos extraidos del informe ACNielsen sobre retail en Chile del 2004.)

Cabe mencionar que las empresas podian mencionar mas de una alternativa,
ya que en la realidad también se puede optar por mas de una opcién a la hora de elegir
en que enfocar sus esfuerzos entre las opciones ofrecidas. Las actividades
promocionales, como se puede apreciar, tienen bastante relevancia en una empresa
exitosa dentro de la industria del retail.

Empresas Chilenas de Retail en el Extranjero: Exportacién no Tradicional
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Chile: Inversion del Sector Comercio en el Exterior

% de la Inversidn Total en el extranjere de empresas chilanas

4.1

13.0
9.9

6.2

1990=1993 19946-2000 2001

Fuente: CCS,

(“Retail en Chile: Respuesta al nuevo consumidor chileno”, Camara de Comercio de Santiago,
2005.)

Las empresas chilenas del retail son comparables a aquellos peces en que la
pecera en que solian estar les comenz6é a quedar chica, por lo que han debido
mudarse a una mas grande. En sus planes de expansion y de obtener mayores
utilidades comenzaron a ver otros mercados fuera del pais. con internacionalizacion
nos referimos a un proceso a través del cual empresas aumentan gradualmente su
operacién en mercados extranjeros. Es posible ver en el grafico anterior como es que
este aumento ha sido bastante notorio a partir del 2001 y explotando definitivamente en
el 2003. Unas cifras interesantes se nos presentan para el 2004, cuando importantes
empresas de retail en Chile tales como Falabella, Ripley, y Farmacias Ahumada, ya
han abierto locales en varios paises vecinos, y tienen planes futuros de mayor
expansion. Por ejemplo, Falabella opera 5 locales en Argentina y 8 en Per(. Farmacias
Ahumadas también opera en Perl con 72 locales, y en Brasil con 108 locales. Otros
ejemplos son Jumbo con 11 hipermercados en Argentina, Sodimac con 5 locales en

Colombia, Easy con 17 tiendas en Argentina y Ripley con 4 locales en Peru.

Sin embargo, no siempre un aumento en inversion significa necesariamente
gue esta sea rentable para las empresas. Asi como mencionamos locales originales de
Chile de retail en el extranjero y que han operado con relativo éxito, también existen
NUMerosos casos en que estas experiencias no han sido de las mejores (solo basta

recordar como D&S debi6 sacar del mercado argentino a Ekono después de sostener
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varios afos de pérdida. Lo mismo ocurrié con Unimark en Argentina, con J.C. Penny,
Sears y Home Depot en el caso inverso, de firmas extranjeras queriendo entrar a
Chile.). Si bien no existe un sélo motivo del porque estas empresas tan exitosas en sus
paises de origen no cumplen con sus objetivos en tierras extranjeras, la explicacion
muchas veces va por querer adaptar un modelo exitoso en determinado mercado a uno
distinto, a una sobrevaloracidon en las perspectivas, propias de un mal estudio del
mercado local, o bien a la subvaloracion de las marcas locales y su capacidad de

reaccién o, un poco a modo de sintesis, una mala estrategia de posicionamiento.

Aporte al Mercado de Capitales

Empresas Retail Sobre Patrimonio Bursatil Total en Chile
(% del total, marzo 2005 )

& 5.1
5 |
q_
3
2.3
1] 2.0
0.4 .
) ees == T
FALABELLA FASA is oYSs CE

LA POLAR PAR MCOSUD

Fuante: Bolsa de Comercio de Santiago, CC5,

(“Retail en Chile: Respuesta al nuevo consumidor chileno”, Camara de Comercio de Santiago,
2005.)

Otra forma en que se refleja la importancia del retail en la economia es en el
mercado accionario. Las inversiones en este rubro representa casi el 11% del total del
patrimonio bursatil chileno. A partir de este grafico se puede ver también como es que

casi la mitad de este porcentaje se sostiene por Falabella, con un porcentaje levemente
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superior a la suma conjunta de los otros dos grandes de la venta minorista, pero en

formato de supermercados: D&S y Cencosud.

Economia Diqgital

La considerada alguna vez por muchos como la economia del futuro, la “era
digital”, tiene hoy en dia en Chile como protagonista principal a las empresas del rubro
del retail. Con tan solo unos afios de desarrollo estos proyectos de empresas del retail
se han ido adaptando en la cultura chilena de compra cada vez mas, llegando hoy en
dia a generar el 50% del comercio electronico en Chile. Sin lugar a duda que una de
las ventajas que ofrece este modelo de compra y venta es el ahorro en infraestructura
fisica y en personal de venta. Gracias a esto han sido capaces de ofrecer descuentos
extras para sus productos, sin lugar a dudas siendo este el principal atractivo para

quienes aprovechan este sistema de compra.

(MILLOMES DE US%)

12.007
11.17

Fuenle: Cenlo ED CCE

10,000

000 6.753

B Comercie Electrénice

20 5778 ao72

z O Sarvicies
A0 & 3.052 =l A 0
o Fravare w
Fahtatdhes

2.000) O Tekcomunic.

B Infraestructura

1999 2000 2001 2002 2003 2004

(“Retail en Chile: Respuesta al nuevo consumidor chileno”, Camara de Comercio de
Santiago, 2005.)
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Resulta interesante revisar el porqué de este aumento de ventas en los ultimos
anos. Internet ha resultado ser el mejor aliado para empresas que ya existen
fisicamente, sin embargo para empresas que puramente sustentan sus ventas a través
de Internet, los resultados en la gran mayoria de los casos no han sido los mismos. La
explicacion para este fendbmeno se basa en tan solo un concepto: la confianza. Al
comprar desde su hogar un producto que no esta viendo la persona mas que por fotos
digitales, el comprador necesita sentirse respaldado de que existe una empresa detras
que le va a responder en caso de que no sea lo que esperaba o que le de confianza de

gue no lo van a tratar de engafar.

La importancia que este sistema digital de ventas alcance para este tipo de
empresas de retail en los proximos afios es discutible. No obstante, lo que no esta en
duda es que este formato aun tiene muchas posibilidades y potencialidades y que
puede ayudar a crecer ain mas a un sector de la economia que de por si esta

adquiriendo un rol fundamental en la economia chilena.
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Capitulo 5

Cuadros Resumen
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Fueron muchos los otros papers y libros que ocupamos para desarrollar esta
investigacion, los cuales no han sido mencionados. Con el fin de mostrar méas a fondo
dichas publicaciones, hemos decidido realizar unas tablas que los resumen, mostrando
los siguientes aspectos de cada uno de ellos:

e |dentificacion del articulo

e Obijetivos e Hipotesis

e Variable Dependiente

e Medicién Variable Dependiente
e Variable Independiente

e Medicién Variable Independiente
e Promocion

e Muestra

e Experimento anterior

e Experimento principal

e Analisis

e Resultados

Los cuadros propiamente tal, son los que se presentan a continuacion:
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Identificacion del
articulo

“An Examination of Deal Proneness Across Sales
Promotions Types: A Consumer Segmentation Perspective”

Objetivos e
Hipodtesis

Objetivos: La investigacion examina si existen segmentos de
consumidores propensos a las promaociones de venta en general
0 segmentos propensos a las promociones de venta en un nivel
mas especifico.

Altl. Dadas diferentes sensibilidades a los distintos tipos de
promociones de venta el mercado podria ser segmentado de
acuerdo a la propension de los consumidores a cada tipo de
promocién (Un segmento propenso a los cupones, un segmento
propenso a las promociones de 2x1, etc.)

Alt2: Existe una suficiente similitud entre los distintos tipos de
promociones de venta para justificar la segmentacion de
mercado a través de diferentes tipos de promociones (Un
segmento propenso a las promociones y otro insensible a ellas)
Alt3: Dadas ciertas similitudes entre algunos tipos de
promociones de venta se puede segmentar de acuerdo a ciertas
caracteristicas que comparte (promociones basadas en precio
VS. promociones no basadas en precio, promociones activas vs.
pasivas, etc.)

Variable
Dependiente

(i) Propension a un determinado tipo de promocién de venta.
(i) Variables Socioecondmicas y demogréficas.

Medicién Variable
Dependiente

(i) Escala multi-item (Likert de siete puntos)

Para las promociones de venta mas utilizadas (en EEUU).
Afirmaciones del tipo:

Yo disfruto comprando productos que vienen con un regalo
gratis.

Cuando utilizo cupones, siento que estoy haciendo un buen
negocio.

Etc.

(ii) Preguntas Socioecondmicas y demograficas referidas al
ingreso, educacion, actividad, edad, género, etc.

Variable
Independiente

Frecuencia de retornos de cupones
Frecuencia de participacién en concursos y sorteos.
Frecuencia de devolucién de rebates

Medicién Variable
Independiente

Escala de siete puntos concerniente a la frecuencia del
comportamiento de devolucién de cupones en determinadas
tiendas.

Dos preguntas abiertas orientadas a capturar la frecuencia de
devolucién de rebates y la participacion en concursos y sorteos
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Promocion Cents Off, free-gift-with-purchase, buy-one-get-one-free, end-of-
aisle displays coupon, rebate, contest, and sale.
Muestra 1.000 compradores contactados en 2 supermercados.

582 encuestas fueron devueltas

Experimento
anterior

Se realizo una preencuesta de 92 items para determinar la
propension a los 8 tipos de promociones de venta considerados
usando a 341 encuestados. En funcion de estos resultados
algunos itemes fueron eliminados.

Se hicieron test de dimensién y analisis de discriminante y
factorial.

Experimento
principal

Expertos encuestadores contactaron a los compradores a la
salida de dos supermercados. Se le llamo a participar en un
proyecto concerniente a medir actitudes de compra y se les

entrego una encuesta para que la respondieran y reenviaran
luego. Para inducir la participacion se les dio cupones de un
negocio local.

1000 encuestas fueron distribuidas, 582 fueron devueltas.

Ademas se tomo informacion de comportamiento de compra
perteneciente a los supermercados.

1. Lacantidad y valor de los cupones retornados.

2. Numero, monto gastado y monto ahorrado de la compra
de productos promovidos durante una determinada
semana.

3. Numero y monto gastado en compra o end of aisle el
monto total gastado en la tienda.

Analisis

Los datos son procesados en Spss. En primer lugar se hace un
andlisis de cluster, se ven los f-ratios y el porcentaje de varianza
explicada por cada cluster

Resultados

Se encontraron dos f-ratios amplios para dos cluster, el
porcentaje de varianza explicada para los dos cluster cae dentro
del rango de 0,15 a 0.36. La tasa de decrecimiento en f-ratios
ocurre entre el segundo y tercer cluster.

Los dos cluster ofrecen una evidencia fuerte de una
segmentacion generalizada (propensos a las promociones e
insensible a ellas).

La interpretacion es similar para los tres cluster, solo que se
considera un grupo intermediario entre los propensos a las
promociones y los insensibles.

Esta informacién es validada con la informacion obtenida de los
supermercados y los mismos segmentos encontrados son
asociados a las variables sociodemogréficas encontradas.

Por ejemplo se obtiene, que los consumidores mas jovenes y con
menos educacion son mas propensos a las promociones.
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Identificacion del
articulo

“Can Recipients of Fliers be Segmented?”

Marcus Schmidt and Mogens Bjerre, (Copenhagen Business
School)

Objetivos e
Hipodtesis

Objetivos: Analizar la posibilidad de identificar cluster entre los
consumidores que reciben fliers de la empresas de retail
(supermercados, etc.)

Cual es la actitud de los consumidores frente a los fliers y
asociar los distintos segmentos a cierta variables
sociodemograficas.

Q1: Es posible identificar un segmento de consumidores
propensos a los fliers y otro insensible a ellos?

Q2: Asumiendo que la primera pregunta es positiva. Sera posible
asociar estos segmentos a un nimero determinado de variables
sociodemogréficas?

Variable
Dependiente

(i) Actitud (propensién o insensibilidad) frente a los fliers.
(i) Variables socioeconémicas y demogréficas.

(iii) Frecuencia de lectura de los fliers.

Medicién Variable
Dependiente

(i) Escala Likert de 5 puntos para afirmaciones que pretendian
capturar la propension a los fliers, del tipo:

01. “Today, we receive by far too many fliers”

02. “| prefer reading fliers to newspaper supplements”

03. "Government ought to put an environmental tax on fliers”

(ii) Preguntas Socioecondmicas y demograficas referidas al
ingreso, educacién, empleo, edad, género, etc.

(iii) Leo todos los fliers que recibo.
(iv) Leo los fliers raramente o casi nunca.

Variable
Independiente

Frecuencia de retornos de cupones entregados

Medicién Variable
Independiente

Junto con la encuesta entregaron cupones canjeables en un
local cercano. Luego controlaron cuantos hicieron uso de ellos.
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Promocion

Fliers

Muestra

1.452 personas fueron contactadas pertenecientes a un panel
representativo de la GFK Denmarks nationwide.

1089 encuestas fueron respondidas y devueltas (75%)

Experimento
anterior

Burton, Lichtenstein y Netemeyer (1999) examinaron si la
exposicion a los fliers esta relacionada con el
comportamientosubsecuente de los compradores

Se han hecho mediciones del “no fliers, please” que existe en
Dinamarca.

Experimento
principal

Se enviaron por correo los cuestionarios que incluian una serie de
10 itemes referidos a los fliers. (En una escala de Likert de 5
puntos). 1089 encuestas fueron devueltas y sus datos analizados
en Spss.

Andlisis

Los datos fueron analizados factorialmente y se obtuvo una matriz
no correlacionada de componente principales scores de 10 X
1089.

Después a esta matriz se le aplico un analisis de cluster basado
en un algoritmo de K-means (centroide)

El andlisis de cluster (entre 2 y 10 cluster) indico un 6ptimo en el
tercero.

Resultados

Un numero pequefio de cluster distintivos puede ser identificado.
En un par de afirmaciones el promedio de respuestas se aleja
fuertemente del centro, lo que indica claramente la existencia de 2
segmentos de consumidores.

A pesar de eso la mayoria de las respuestas para las distintas
afirmaciones se encuentran en el centro de la escala lo que indica
una relacion de amor/odio frente a los fliers.

El analisis de discriminante indico que ninguna afirmacion era
conveniente eliminarla porque todas contribuian significativamente
al modelo.

La asociacién con las variables sociodemogréficas indico que
aguel segmento menos propenso a los fliers estaba constituido
por personas mas viejas, menos educadas, que tendian a ser
pensionados y que no leian los fliers.

En resumen, para dar respuestas a las interrogantes iniciales se
puede decir que se identifican dos segmentos de consumidores;
unos propensos a los fliers y otros que no lo son.

Y se pueden identificar diferencias entre los segmentos en funcion
de ciertas variables sociodemogréficas, a pesar de que estas
diferencias no son tan significativas.
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Identificacion del
articulo

”Assessing the Domain Specificity of deal proneness: a Field
Study”

Donald R. Lichtenstein, Richard G. Netemeyer, Scot Burton.

Objetivos e
Hipodtesis

Objetivos: Basandose en
estudios anteriores, se intenta comprobar si las intenciones ©
compra pueden ser consideradas conceptualmente hablando en
diferentes subgrupos, como un gran grupo en general o si se debg
tratar cada una por separado, segun a la promocion a que esté
asociado.

HO: Las intenciones de compra son un constructo generalizado.
HAL: Las intenciones de compra se asocian a cada promocion de
venta por separado.

HAZ2: Las intenciones de compra se asocian en 2 subgrupos:
activos y pasivos.

HAS: Las intenciones de compra se asocian en 2 subgrupos:
relativas al precio y las que no lo son.

Variable
Dependiente

i) Propension a la compra, dadas distintas promociones de venta.

i) Variables socioecondmicas y demograficas.

Medicion Variable
Dependiente

(i) Escala Likert de 5 puntos para afirmaciones que pretendian
capturar la propensién a la compra antes distintas promociones dé
venta, con preguntas como:

1. Comprar productos que estan con descuento de centavos me
hace sentir bien.

2. Ademas de la plata que ahorro, comprar productos con “rebates
me hace sentir bien.

3. Cuando aprovecho una oferta de 2x1 me siento bien.

ii) Preguntas Socioecondmicas y demograficas referidas al
ingreso, educacion, empleo, edad, género, etc.

Variable
Independiente

Frecuencia de retornos de cupones

Medicién Variable
Independiente

Al momento de entregar la encuesta calificaban con “0” o0 “1” a los
encuestados si habian revisado una revista en busca de cupones
no antes de ir a comprar.

Junto con la encuesta entregaron cupones canjeables en una
panaderia cercana. Luego controlaron cuantos hicieron uso de
ellos.
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Promocion | Cents Off, free-gift-with-purchase, buy-one-get-one-free, end-of-aisle displays
coupon, rebate, contest, and sale.

Muestra 1.000 compradores contactados en 2 supermercados.

582 encuestas fueron devueltas

Experimen | Se realizé una preencuesta de 92 items para determinar la propension a 7 tipos

to anterior |de promociones de venta considerados (sin tomar en cuenta los cupones)
usando a 341 encuestados. En funcidn de estos resultados 7 itemes fueron
eliminados y 8 respectivos a cupones se agregaron.

Se hicieron test de dimensién y andlisis de discriminante y factorial.

Experimen | Expertos encuestadores contactaron a los compradores a la salida de dos

to principal supermercados. El proceso se dividio en 3 fases:

1. Se les preguntaba a la gente si habian hojeado una revista en busca de
cupones antes de venir a hacer sus compras.

2. Se les entregaron encuestas con el fin de medir actitudes de compra ante
diferentes promociones para que las respondieran y reenviaran luego. Para
inducir la participacion se les dio cupones de una panaderia local.

1000 encuestas fueron distribuidas, 582 fueron devueltas.

3. Se midié en conjunto con la panaderia cuantos cupones de los entregados
con la encuesta habian sido canjeados y por cuales segmentos.
Posteriormente se repite el experimento cambiando algunas variables, tales
como los cupones que son entregados y preguntando en un principio cuanto
tiempo se tomé para hacer sus compras.

Analisis Los datos son procesados en un programa del tipo Spss. Se extraen factores a
partir de las respuestas obtenidas. Luego se hace lo mismo para cada tipo de
promocion y se compara que tan bien se ajustan.

Para la segunda parte, el procedimiento utilizado es similar.
Resultados | Los rangos de ajustabilidad para los factores agrupados en cada una de las

promociones variaron entre el .862 y el .988. La robustez sugerida de mayor a .8
se cumple en estos casos. Se estim6, ademas que los itemes ocupados en la
medicion presentaban gran consistencia interna, con varianzas-extraidas
estimadas entre un .526 y un .616 (sobre .5 se estima como gran consistencia).
Los resultados de la segunda parte tienen un valor confirmatorio y, ain mas,
muestran alguna evidencia de prediccion de actitudes frente a promociones. Esta
informacién es validada con la informacién obtenida de los supermercados y los
mismos segmentos encontrados son asociados a las variables
sociodemograficas encontradas.

Por ejemplo se obtiene, que los consumidores mas jévenes y con menos
educacion son mas propensos a las promociones.

La asociacion con las variables sociodemograficas indicd que aquel segmento
menos propenso a los fliers estaba constituido por personas mas viejas, menos
educadas, que tendian a ser pensionados y que no leian los fliers.

En resumen, para dar respuestas a las interrogantes iniciales se puede decir que
se identifican dos segmentos de consumidores; unos propensos a los fliers y
otros que no lo son.

Y se pueden identificar diferencias entre los segmentos en funcién de ciertas
variables sociodemogréficas, a pesar de que estas diferencias no son tan
significativas.
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Identificacion del
articulo

“Distinguishing Coupon Proneness from Value
Consciousness: An Acquisition-Transaction Utility Theory
Perspective”

Donald R. Lichtenstein, Richard G. Netemeyer, Scot Burton.

Objetivos e
Hipodtesis

Objetivos: Se intenta demostrar en la teoria cual es el grado de
similitud entre los que compran con cupones porgue son propensd
a aceptar este tipo de promocién y quienes lo hacen porque
reconocen el valor propio de la transaccién en si.

H1: La conciencia del valor de la promocion explicara gran parte d
la variacién de gente que los ocupa, después de haber hecho la
distincion entre quienes son propensos a los cupones y quienes n
H2a: La correlacién entre los concientes del valor y la rapidez en
cobrarlo es mayor que entre los propensos a ocupar cupones y la
rapidez en cobrarlo.

H2b: Negativo de H2a..

H3a: La correlacion entre los concientes del valor y el conocimient
del producto cobrado es mayor que entre los propensos a ocupar
cupones y su conocimiento de los productos que estan cobrando.
H3b: Negativo de H3a.

H4: La correlacion entre los propensos a ocupar cupones y su
percepcion de que estan pagando menos es mayor que entre los
concientes del valor y su propia percepcion.

H5: Cuando un acuerdo es deshecho, la correlacion entre los
propensos a ocupar cupones y evaluaciones negativa de la compr
son mayores que entre los concientes del valor y su evaluacion
negativa.

H6: La correlacidn entre los propensos a ocupar cupones y su
utilidad marginal es mayor que entre los concientes del valor y su
utilidad marginal.

H7: La correlacion entre los propensos a ocupar cupones y su
lealtad a la marca es menor que entre los concientes del valor y st
lealtad a la marca.

H8a: La correlacién entre los concientes del valor y la lectura de
una revista de descuentos es mayor que entre los propensos a
ocupar cupones y la lectura de una revista de descuentos.

H8b: Negativo de H8a.

Variable
Dependiente

Explicacion de situaciones mediante la conciencia del valor de la
promocion o por la propensién a la utilizaciéon de cupones

Medicién Variable
Dependiente

Clasificacion de afirmaciones entre “propension a utilizar cupones’
“valor de la promocion” o “no aplica”.
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Promocion | Cupones de descuento.

Muestra 350 no estudiantes, 43% hombres y 69% casados.

Experimento | Se realizd una preencuesta de 66 items para reflejar las definiciones
anterior conceptuales de la conciencia del valor de la promocién y la propension ¢

la utilizacién de cupones.

Para hacer una validacion, se les dio las definiciones correspondientes
a 3 maestros y 2 estudiantes de doctorado, con el fin de que hicieran
una especie de pauta a seguir, dejando aquellos itemes en que al
menos 4 de los 5 encuestados coincidiera. Un total de 40 itemes fueron
elegidos y se le realiz6 entonces la prueba a 263 estudiantes graduados
y no graduados de la escuela de negocios.

A partir de esto, 15 itemes fueron calificados como “valor de la
promocién” y 25 como “propension a utilizar cupones”.

Experimento
principal

Se les hizo llegar una encuesta a 350 personas con el fin de que
calificaran 40 itemes (25 de“propensién a utilizar cupones” —CP- y 15 de
“valor de la promocion” —VC-) en una escala Likert de 7 puntos. Ademas
de los itemes previamente estudiados y de orden general, se plantearon
afirmaciones con respecto productos en especifico ( pasta de dientes,
detergente, desodorante y shampoo).

Analisis

Los datos son procesados en un programa del tipo Spss. Se comprueba
su consistencia con diversos test (Chi Cuadrado, extrayendo factores,
entre otros).

Posteriormente, los datos son analizados con el fin de medir correlacion
entre las variables. Para esto se utilizan porcentajes basados en los
datos obtenidos en las encuestas y los preconceptos obtenidos a partir
de las 5 muestras principales.

Resultados

La primera hip6tesis, basandose en T-values y R?, concluyen que existe
informacioén suficiente y consistente para aceptarla, es decir, que la
conciencia del valor de la promocién es valido para determinar quienes
ocuparan un cupon, luego de determinar si es propenso a ocuparlo o

no.

Para las otras hipétesis también se utilizaron test de confiabilidad y T-
value, llegando a concluir que e aceptaban todas las hipotesis, salvo la
gue dice que entre los propensos a ocupar cupones, su percepcion de
gue estan pagando menos es mayor que entre los concientes del valor y
Su propia percepcioén, es decir, la H4.

Para la H7 (la que hace referencia la lealtad de marca), en cambio, hubo
resultados encontrados, dependiendo del tipo de producto. Con las
preguntas generales tampoco se pudo confirmar la hipétesis de que la
correlacion entre los propensos a ocupar cupones y su lealtad a la marca
es menor que entre los concientes del valor y su lealtad a la marca.

En conclusion, se puede decir que los resultados dan razones para
creer que quienes canjean los cupones es una manifestacion de ambos,
la conciencia del valor y de la propensién a utilizar cupones.
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Capitulo 7

Introduccion y Aspectos fundamentales de la

Investigacion
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INTRODUCCION Y ASPECTOS FUNDAMENTALES DE LA INVESTIGACION

Introduccién

Las promociones han ido adquiriendo un papel preponderante en las
estrategias de Marketing de las empresas, fundamentalmente por el efecto directo,

inmediato y medible que estas tienen sobre el volumen de ventas.

Dentro de este ambito existen una amplia gama de promociones de venta que
hoy en dia, las empresas manufactureras estan aplicando como parte de su plan
comercial. En la gran mayoria de los casos la aplicacibn de estas promociones se
hace sin ningun andlisis detallado ya que el objetivo fundamental, de aumentar las
ventas en un corto plazo, lo cumplen a cabalidad. Es asi, como este proceso resulta
ser ineficiente y muchas veces caro, ya que cada tipo de promocion de venta viene
aparejado de una inversion que es especifica a ese determinado tipo de promocién
(publicidad, etc.).

Ahi recae la importancia de esta investigacion, mediante la cual trataremos de
determinar cual es la respuesta de parte de los consumidores (o0 segmentos de ellos) a
cada tipo especifico de promocidn. Lo que podria evitar el actual estado, bajo el cual se
aplican una gran variedad de promociones, muchas para un mismo tipo de producto y
sin saber la efectividad real de unas sobre otras. Ya que son pocas las investigaciones
gue dan directrices acerca del tipo especifico de promocidon exacto para cada

segmento de consumidores.

En la literatura existente se rescatan tres teorias, que indican la relacién que

tienen los consumidores frente a las promociones. Las cuales pasamos a describir:

1) “Dadas diferencias sustentables entre los distintos tipos de promociones de venta,
podemos encontrar tantos segmentos de consumidores propensos a determinadas
promociones de venta como promociones se puedan encontrar en el mercado. Es decir

encontraremos un segmento propenso o con actitud preferencial hacia los cupones,
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otro segmento, independiente del anterior, con una inclinacion hacia las muestras

gratuitas, etc.”

Esto indicaria, que de obtener un resultado similar en nuestra investigacion, la
recomendacion para las empresas seria la de ampliar su oferta de promociones en
funcién de la respuesta que estas tienen por parte de los consumidores que
representan el mercado objetivo para sus politicas de comercializacién. Si el producto
A de una determinada empresa tiene como mercado objetivo la totalidad del mismo,
en base a un resultado como este, seria recomendable que la empresa analizara la

posibilidad de ofrecer todos los tipos de promociones existentes.

2) “Existe algun grado de similitud entre algunas de las diferentes promociones de
venta que justifica la segmentacion de consumidores en torno a determinadas
caracteristicas que distintas promociones comparten. (Consumidores propensos a
aguellas promociones de venta que atacan disminuciones de precio, consumidores
propensos a aquellas promociones que requieren una participacion “activa” por parte

de los consumidores, etc.)”

Sin duda, es la alternativa, que podria ser mas esperable, ya que si bien la
dinamica entre los distintos tipos de promociones es distinta, muchas de ellas, a veces,
comparten la misma esencia, (Por ejemplo, un descuento y una promocion de 2X1
apuntan ambas a conseguir mas valor por un precio menor) y seria poco esperable que
los consumidores no detectaran o no tomaran en cuenta al momento de decidir la
compra estas similitudes. Sin embargo, el formato en que se presentan muchas de
esta promociones o el solo de hecho de que las similitudes entre ellas no sean tan
evidentes, puede hacer que una promocion que en el papel parece similar a otra en la
realidad no tenga el misma efecto para el mismo segmento de consumidores, y en este
caso no se estaria produciendo una sobre posiciobn en las propensiones de estos

consumidores.
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3) Finalmente, “Existe una similitud suficiente entre las distintas promociones de venta
gue garantiza la segmentacién de mercados en torno a dos grupos: Los propensos a

las promociones de venta y los insensibles a ellas”.

Esta vision implica que existen caracteristicas similes entre las promociones de
ventas que justifican una segmentacion en dos grupos. Este es el resultado obtenido
por Liechtenstein en el paper que pretendemos replicar. Al validarse un resultado de
estas caracteristicas se puede suponer que es tan fuerte la similitud entre los distintos
tipos de promociones que no se pueden detectar mas de dos segmentos de
consumidores. Aquellos propensos a las promociones (que se consideran quizas,
como expertos compradores y responden positivamente a todo tipo de promocion de

ventas) y aquellos indiferentes a ellas.

Mediante el andlisis general que hemos realizado sobre la amplia variedad de
promociones de venta hemos podido apreciar la importancia, cada vez mas creciente,
de esta estrategia de Marketing. Ademas considerando la trascendencia que tiene la
segmentacion de mercados como técnica que nos permite orientar con mayor precision
los recursos de una empresa, es imprescindible que llevemos la investigacién, hasta el
momento, descriptiva y bibliogréfica, a un terreno puramente empirico, buscando unir
estos dos elementos de la estrategia de Marketing en pro de una segmentacion del tipo

psicografica.

Nuestra investigacion la desarrollaremos fundamentalmente basandonos en el
paper de Lichtenstein, Burton y Netemeyer, “An examination of deal proneness across
sales promotion types: A consumer segmentation perspective” (mas informacion en el
anexo 6 y anexo 7), buscaremos darle un enfoque localista tomando aquellas

promociones de venta mas utilizadas en Chile, en la industria del Retail.
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Caracteristicas de la Investigacion

1. Tipo de Investigacion

Concluyente Descriptiva

Analizaremos la propensién a determinados tipos de promociones de venta.

Los segmentos encontrados los asociaremos con variables sociodemogréficas.

2. Proceso de muestreo

No probabilistica, muestra de conveniencia.

Poblacion de interés: ciudadanos de Santiago entre 14 y 80 afios.

Marco muestral: familiares, amigos y conocidos.

3. Tamafio de la muestra

Z%u120° — (1,96)20,25
n= = 119
B2 (0,09)2

Encuestados.

Nivel de precision deseado (E = 9%)

Nivel de confianza (95%)

2
Supuesto de varianza maxima (¢ = 0,25)

Disefio de la Investigacion en relacién a la variable tiempo
La actitud o propension de los consumidores hacia los distintos tipos de promociones

de venta, la mediremos para un momento del tiempo determinado (De corte transversal

0 seccional).
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Métodos y fuentes de datos
e Encuestas actitudinal (fuente de datos primaria)

Preguntas de respuesta cerrada; Dicotomicas, Seleccion multiple Likert de 5 puntos

(Equilibrada con posicién neutra).

Medicion

e Propensién, actitud, opiniones; para cuantificar las diferencias entre

promociones (Escala de intervalos)

e Ingreso, Edad, etc. (Escala ordinal y de Razén)

Constructo
Propensién: Respuesta, actitud de preferencia, comportamiento orientado hacia una

determinada promocion de venta, expresada en un momento determinado por el

consumidor.
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Capitulo 8

Resultados y Andlisis
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ANALISIS DE CLUSTER

Objetivos del analisis de cluster

Identificar relaciones entre los casos utilizados en la data, de manera de
reconocer las estructuras subyacentes representadas en los cluster formados, y

posteriormente, asociando a estos a un set de variables del tipo sociodemogréficas.

Seleccion de variables del andlisis cluster

Como fundamento de aglomeracién utilizaremos las medias de cada uno de los

set de item, que son propios de las distintas promociones incluidas en la encuesta.

Supuestos del analisis

El andlisis de cluster no es una técnica de inferencia estadistica, sino mas bien
una metodologia objetiva de cuantificacion de las caracteristicas estructurales de un
conjunto de observaciones. En este sentido la representatividad de la muestra adquiere
vital importancia, y esa fue nuestra preocupacion al momento de definir nuestro marco
muestral. En ciertos aspectos y para determinadas variables de clasificacion sentimos
gue cumplimos con el objetivo planteado. Mientras que bajo otras caracteristicas la
muestra no fue tan heterogénea, de manera de que efectivamente, pudiese representar

en un mejor grado la realidad de la poblacion.

Deteccién de Atipicos

A pesar de que el analisis de cluster es reconocidamente vulnerable ante la
aparicion de atipicos, en nuestra investigacion solo detectamos un caso que
presentaba caracteristicas que lo harian ser una mala representacion de la muestra.

De manera, que la incidencia de este caso, se puede considerar insignificante.
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Obtencion de Cluster

En una primera etapa de aglomeracion utilizaremos un procedimiento de orden
jerarquico, de manera de identificar el nimero mas apropiado de grupos.
En una segunda etapa, utilizaremos procedimientos no jerarquicos (K mean) para

determinar la validez de los resultados

Etapa 1. Andlisis de cluster jerarquico (Hierarchical)

La medida de distancia ha utilizar sera la distancia Euclidea al cuadrado, que es
la recomendada para el método de andlisis de conglomerados Ward. De esta manera,
éste sera el algoritmo de agrupacion a utilizar. A través de él se minimizaran las

diferencias dentro del conglomerado.

Como punto de partida calculamos las medias para cada set de items relativos
a cada tipo de promocion, esto mediante la funcion compute del Spss.

Estos resultados constituyen los datos semillas para el posterior analisis
jerarquico. Este se ejecuta utilizando la funcion Cluster Hierarchical del programa. A
partir de esto obtenemos la tabla agglomeration schedule, que nos muestra los casos

gue se han combinado en cada etapa del proceso y el coeficiente de aglomeracion.

Este coeficiente de aglomeracion representa la medida de distancia Euclidea
entre los conglomerados que se estan considerando. Es asi, como este coeficiente se

convierte en una regla de parada apropiada para ser utilizada.

Si el coeficiente se mantiene bajo en la medida que se van generando clusters,
esto significard que los casos dentro de ellos son los suficiente homogéneos entre si.
Un cambio significativo en el coeficiente al unir dos cluster significara que estos, mas
bien, son heterogéneos. Por lo que se considera como una sefial de parada frente a la

generacion de nuevos conglomerados.
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A continuacion presentamos los coeficientes de aglomeracion para los ultimos
10 clusters formados, mediante el procedimiento de agrupacion jerarquico descrito mas

arriba.

(La tabla completa se puede ver en el anexo)

Numero Coeficiente Cambio porcentual Diferencia
de Conglomerado de Aglomeracién en el coeficiente de Porcentaje
10 248,4 6,1% 0,3%
9 263,6 6,4% -0,1%
8 280,5 6,3% -0,3%
7 298,3 6,1% 1,3%
6 316,3 7,3% 1,3%
5 339,6 8,6%
4 368,8 13,1%
3 417,3 12,1%
2 467,7 27,9%
1 598,2

En esta dltima tabla podemos apreciar que los mayores aumentos en el
coeficiente de aglomeracion se producen al pasar de los cuatro a los tres cluster
(13,1%) y al pasar de dos a un cluster (27,9%). Esto parece mas evidente al constatar
las diferencias al nivel del cambio porcentual en el coeficiente. Al pasar del dos a un
cluster este cambio es del 15,8%, mientras que al hacerlo de cuatro a tres, la diferencia
es de 4,5%.

Al encontrarnos con dos soluciones posibles, debemos establecer un
procedimiento que nos permita ajustar los datos y hacer mas evidentes las diferencias
entre una y otra solucion, de tal manera de determinar con mayor certeza, el nimero
apropiado de conglomerados. Es asi, como recurriremos al andlisis de cluster no

jerarquico, representado en Spss, por la funcion K-means Cluster.
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Etapa 2. Analisis de cluster no jerarquico (K means)

Luego de proceder con esta funcion obtenemos un par de output importantes
gue nos permitiran reconocer de mejor forma la estructura subyacente a cada grupo en
particular, de esta manera podremos determinar cual de las soluciones previamente

planteadas en el analisis jerarquico es la mas indicada.

Primero, veamos que ocurre con las medias de los conglomerados para ambos

casos.
Valores Medios Promociones

Centros de

conglomerados finales XC XM XDxU XR XCS XD XS
1 1,681 3,155 3,569 2,405 1,724 4,138 1,940
2 2,516 3,239 3,319 2,676 2,862 3,596 2,707
3 1,944 2,792 2,069 2,167 1,819 2,403 2,069
4 3,370 3,930 4,100 3,910 2,780 4,370 2,660

Valores Medios Promociones
Centros de
conglomerados finales XC XM XDxU XR XCS XD XS
1 1,931 3,008 2,965 2,304 2,069 3,396 | 2,088
2 2,977 3,644 3,824 3,380 2,819 4,088 | 2,806
Diferencia 1,046 0,636 0,859 1,076 0,750 0,692 | 0,717

En el la situacién con cuatro clusters, a través de la comparaciéon de las medias
no podemos detectar en forma clara, una tendencia o estructura subyacente que nos
permita establecer una relacion légica. Las medias mas altas para cada promocion,
pintadas de color amarillo, asi como las medias mas bajas para cada promocion,
pintadas en celeste, se reparten indistintamente entre los cuatro cluster. Para el grupo
4, tal vez podriamos decir que su perfil es de personas propensas a las promociones,

sin embargo esto no es concluyente, ya que esto no ocurre para todas las
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promociones, ni tampoco presenta diferencias significativas con las medias de otros

grupos.

Las propiedades de cada promocién, que hemos presentado en la etapa inicial
de nuestra tesis, nos permiten decir que la solucién de cuatro cluster no tiene asidero
en la realidad, ya que no nos entrega una asociacion légica entre la actitud de cada
grupo hacia las distintas promociones de venta en estudio y las caracteristicas propias

de cada una de ellas.

Por ejemplo, anteriormente, sefialamos que existen ciertas promociones que
comparten ciertas caracteristicas y que podrian pensar que son motivo de
agrupamiento. Es el caso de los cupones, los descuentos Yy liquidaciones, y en cierta
medida las promociones de 2x1. Todas estas herramientas de promocién, tienen una
orientacion hacia los precios claramente definida, donde su principal punto de atracciéon
radica en el ahorro que puede significar para los compradores que hacen uso de ellas.
Sin embargo, considerando la solucion de cuatro clusters, este factor comin no se

aprecia.

Ademas, una solucién de cuatro cluster nos entregaria la siguiente distribucién

de casos:

Numero de Casos en cada Cluster

Cluster 1 29,000
2 47,000
3 18,000
4 25,000
Valid 119,000
Missing ,000

Esta distribucion tampoco es uniforme entre los grupos, por lo que tampoco nos

ayuda a entender una clasificacion en este sentido.

En la situacion con dos cluster, esta situaciéon cambia radicalmente. Aca se

hace evidente la existencia de dos tendencias claramente definidas. Una estructura

127 --



Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacion psicografica.

esta dada, por aquellos consumidores propensos, en general, a todos los tipos de
promociones de ventas, y otro conjunto de consumidores, que por el contrario no
tienen una propensién marcada hacia las promociones. La diferencia entre medias,

indica que particularmente el segmento nimero 2, es el de los propensos, y viceversa.

La siguiente tabla, por otro lado, rescata la distribucién entre ambos grupos de

consumidores:

Numero de casos en cada cluster

Cluster 1 65,000

2 54,000
Valid 119,000
Missing ,000

Para esta solucion, como podemos ver, los casos si se distribuyen de forma
uniforme. Hay un ndmero un poco mayor de consumidores que no son propensos, en
general, a las promociones de venta, y es el que identificamos como cluster 1 (65
casos). Por otra parte, el cluster 2 esta constituido por aquel grupo de consumidores
gue si presentan algun grado de propension importante frente a las distintas

promociones de venta (54 casos).

Para ratificar, una vez mas, que la solucién con dos conglomerados es las mas

correcta, veremos que ocurre con el indicador F ratio.

Significacién estadistica de las diferencias de conglomerados

XC XM XDxU XR XCS XD XS
Valor F 28,40 | 10,32 36,29 43,90 21,52 54,15 8,46
Significacion 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
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Podemos decir por tanto, que los niveles de significacién para las diferencias
entre los conglomerados son estadisticamente significativos. Es decir, cada variable es

particularmente diferente entre los cuatro grupos.

Significacion estadistica de las diferencias de conglomerados
XC XM XDxU XR XCS XD XS
Valor F 55,15 23,08 35,93 85,15 25,90 24,60 27,94
Significacion 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Para dos conglomerados, los niveles de significacion para las diferencias entre
los conglomerados también son estadisticamente significativos. Es decir, cada variable

es significativamente diferente entre los cuatro grupos.

Estos resultados en principio apoyan cada una de las soluciones encontradas
en el andlisis jerarquico. Sin embargo, mediante una comparacion entre los valores F,
podemos apreciar cierta ventaja en la solucion de dos cluster por sobre la de cuatro,

por lo menos para la gran mayoria de las variables.

Valor F (2 cluster) 55,15 23,08 35,93 85,15 25,90 24,60 27,94
Valor F (4 cluster) 28,40 10,32 36,29 43,90 21,52 54,15 8,46
Diferencia 26,75 12,76 -0,35 41,25 4,38 -29,55 | 19,48

Esta tabla nos muestra que en general, los F values son mas grandes en el

caso de 2 cluster lo que puede ser un indicador de mayor heterogeneidad entre esos

grupos.

Un punto importante de sefialar es que este tipo de test solo puede ser utilizado

para propositos descriptivos debido a que los clusters han sido elegidos para

maximizar las diferencias entre los casos en diferentes grupos. Los niveles de
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significancia observada no estan corregidos por esto y por lo tanto no pueden utilizarse
como un test de hipétesis donde las medias de los clusters son iguales.

Perfil de los cluster

Una vez establecido que el numero Optimo de cluster seria de dos,
identificamos los casos que efectivamente pertenecerian a uno u otro grupo, de
manera de posteriormente detectar las caracteristicas de estos individuos, y asi poder
obtener informacion importante de aquellos que son propensos a las promociones,

como de aquellos que no lo son.

Para hacer esto utilizamos la tabla obtenida mediante el analisis no jerarquico y
seguidamente la filtramos, para luego conseguir separar ambos grupos.

Especificamente, los casos que pertenecen a cada grupo, se presentan en el anexo.

Para el primer set de item, relativos a las promociones en general, el
procedimiento fue el siguiente. Primero tomamos las cinco respuestas que los
encuestados ofrecieron y obtuvimos un promedio para cada uno de los individuos.
Luego procedimos a separar la muestra en dos, de acuerdo a los cluster que habiamos
definido previamente. A partir de estos datos desarrollamos dos tipos de analisis para
definir si sus preferencias por las promociones son lo suficientemente distintas o no.
Por una parte tomamos cada promedio individual que nos dio y comparamos la
frecuencia de estos para uno y otro caso. La idea de esto es ver cual de los dos grupos

tiene mas frecuencia en los promedios altos o bajos.
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% de Encuestados por Promedio
"Promociones en General"

100%
73% -
90%
25% A

0% -

@CLUSTERT |1 O |1 1|6 |2 5|3 |7 |10]9]|8 5|3 ]|1]|1]0

BCLUSTER2| O (1|00 |1 |2 /40|44 |8|8|7 |1 6|3

El grafico anterior comienza a dejar en claro cierta tendencia de los dos grupos.
Si bien ambos cluster tienen encuestados cuyo promedio de respuestas cubre un gran
espectro (el cluster 1 va desde 1 hasta 5y, por su parte, el cluster 2 desde 1,4 hasta
5), es posible distinguir que a partir del 3,6 se nota un quiebre. La cantidad de sujetos
gue superan ese promedio es siempre mayor en el cluster 2 que en el cluster 1 (salvo
en un caso, el 4,0) y viceversa cuando el promedio es menor que dicho numero
(nuevamente, con una soéla excepcion, el 1,4). Esto significa que hay una mayor
cantidad de promedio altos en el cluster 2 que en el 1 y que, por lo tanto, se puede
intuir que por lo general este grupo va a estar compuesto por personas con cierto

grado de preferencia mayor por las promociones.

Por otra parte, hicimos otro analisis de las respuestas al item de promociones
en general bastante més sencillo, sin embargo, tanto o mas importante que el anterior.
Calculamos el promedio de cada uno de los grupos, luego uno de todos los
encuestados y procedimos a comparar estos tres valores, como se muestra en el

siguiente grafico.
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Promedios Ponderados

"Promociones en General"
3,8

3,6
3,4
3,2
3,0
2,8

TOTAL CLUSTER1 CLUSTER2
O Promedios 3,357983193 3,172307692 3,581481481

Estos resultados ya muestran pruebas mas contundentes acerca del perfil de
ambos clusters. Mientras el cluster 1 esta casi un 6% bajo el promedio general, el
cluster 2 supera el 6% de incremento respecto a su simil de toda la muestra en total. A
partir de estos datos denominaremos al cluster 1 como los “no propensos a consumir
productos en promocion” y al cluster 2 como los mas “propensos a consumir productos

en promocion”.

Sin embargo, ademas del set de preguntas de ambito general con respecto a
las promociones, también le pedimos la opinién a los encuestados a cerca de cada
promociéon en general. Al calcular un promedio de todas las respuestas de las
promociones en especifico para cada individuo, se puede obtener, luego, un promedio
general para cada grupo y para el total de los encuestados. Los resultados fueron los

siguientes:

otal Clusterl [Cluster2

XG 3,358 3,172 3,581
Xpromociones 2,912 2,570 3,324

Lo mas importante que se logra apreciar en esta tabla son basicamente dos cosas.
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» La gente al contestar sobre las promociones en general fue méas positiva que al
promediar sus respuestas de cada item por separado. En el total fue un 15%
mayor, en el cluster 1 un 23% mas grande y en el cluster 2 se aprecia un 8%
mas. Este fendmeno es posible que se dé debido a que la gente al pensar en

“promociones de venta” lo asocie soélo a aquellas que le sean mas afines.

» La clasificacion propuesta antes con relacibon a su propension a las
promociones de venta se reafirma con el promedio del resto de las preguntas.
Si bien en todos los casos fueron menores a la generales, se sigue dando el

fendmeno de que el cluster 2 es superior al promedio total y el cluster 1 menor.

El grafico puede reflejar mejor los puntos propuestos anteriormente.

Promedio Generales v/s Promedio
Promociones

Total Clusterl Cluster2
B XGenerales 3,358 3,172 3,581
@ XPromociones 2,912 2,570 3,324

Andlisis de tablas

A continuacién, estimamos el nivel de disponibilidad percibida por los
encuestados, junto a las preferencias relativas por cada una de las promociones

consideradas. Este andlisis consiste en la tabla de la encuesta donde se pedia evaluar
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de uno a siete dos afirmaciones, dependiendo del grado de acuerdo con ellas. En

particular, por la disponibilidad se pregunté de la siguiente forma:

e “Son ofrecidas en muchas ocasiones y para variados productos”

Y por las preferencias, tal como sigue:

e “Me siento bien cuando aprovecho esa promocion”

Esta parte el analisis consistié en determinar el promedio de ambas afirmaciones

para cada uno de los dos cluster previamente definidos. Los resultados obtenidos son

los siguientes.

CLUSTER1 Promedio

No Propensos Disponibilidad | Preferencia
cupones 3,45 3,08
muestras gratis 4,11 4,40
2x1 511 4,89
regalos 4,12 4,42
concursos 4,08 2,94
descuentos 5,86 5,42
Stand 3,65 3,15

Anteriormente determinamos que el
cluster 1, presentaba una actitud no
tan favorable hacia las promociones
de venta. El analisis de la uUltima tabla
de la encuesta, nos confirma esta
relacion. En general hay una actitud

aceptable hacia la gran mayoria de

ellas, pero que no tiene comparacion con la presentada por el cluster 2.

Remitiéndonos al grupo 1, las promociones de venta menos aceptadas son los

concursos y sorteos, mientras que las mas valoradas son los descuentos y

liquidaciones.

Con respecto, a la disponibilidad, este segmento considera que en términos

generales hay una aceptable presencia de promociones de venta. Los puntos altos

estan representados por los descuentos y liquidaciones, y por las promociones de dos

por uno.
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CLUSTER?2 _ __PIomedo — Los resultados del andlisis para el
Propensos Disponibilidad | Preferencia
Cupones 4,03 4,08 cluster 2, el de los propensos a las
Muestras gratis 4,52 5,02 promociones, nos ratifica esta actitud
2x1 5,43 5,46 itiva d haci
Regalos 483 5.26 positiva de este segmento hacia estas
Concursos 4,58 3,92 herramientas  promocionales.  En
Descuentos 6,05 5,83 . -
general los promedios que indican
Stand 4,38 4,28
preferencias son mayores que para el
cluster 1.

La promocién mejor evaluada, al igual que para el cluster 1, sigue siendo los
descuentos y liquidaciones. De la misma forma, la peor evaluada sera los concursos y

sorteos.

En relacion a la disponibilidad este grupo, mas que el anterior, considera que
las promociones en general, estan bien presentes en el mercado. En términos,
particulares esta mayor percepcion existe frente a los descuentos y liquidaciones, asi
como frente a los 2x1. Es importante hacer notar la relacibn que existe entre
disponibilidad y preferencia frente a la promocién. Esta situacion nos da indicios de que
puede existir una fuerte correlacién entre ambas variables, lo que nos haria pensar de
gue los consumidores van a preferir aquellas promociones que sienten mas presentes,
o bien, que la disponibilidad de estas promociones radica en que los gestores del
marketing de las empresas han sabido detectar las preferencias sobre algunas

promociones de venta.

TOTAL Promedio Finalmente, efectuamos el analisis
Disponibilidad | Preferencia | con |la muestra total. En esta se
Cupones 3,75 3,54 . d |
Muestras orafis 4.32 471 aprecia que a pesar de que el numero
2x1 5,30 521 de casos que pertenecen al segmento
REddles 4,49 4,84 de los propensos a las promociones,
Concursos 4,33 3,44
Descuentos 5,903 5,65 es menor al grupo de los no
Stand 4,08 3,77 propensos. De todas formas, es
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posible sefialar que en promedio la actitud es positiva frente a esta herramienta de

promocion.

Una vez mas se puede observar que las mejor percibidas son los descuentos y
liquidaciones, seguida por los 2x1.

La peor evaluada vendria siendo los concursos y sorteos, aspecto que los
mercadologos deben tomar en cuenta, ya que esta mala evaluacidon no se explicaria
por el hecho de que la promocion no esta disponible en abundancia en el mercado,
debido a que el promedio de disponibilidad que presenta si es alto. Por el contrario, la
mala evaluacion que se hace de los cupones, creemos que si se debe a que los
consumidores no se han interiorizado bien en el uso de este instrumento,
principalmente por la baja disponibilidad que presenta en el mercado, y que si reflejan

los consumidores a través de sus respuestas.

A continuacién presentamos unos graficos que mejor representan lo que ocurre

con estas dos variables, para cada uno de los segmentos de consumidores.

Promedios de Preferencia
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00 -
2,00 -
1,00 -
0,00 -
cupones m;(ra:ttirsas 2x1 regalos | concursos |descuentos| stand
O cluster2 4,08 5,02 5,46 5,26 3,92 5,83 4,28
B clusterl 3,08 4,40 4,89 4,42 2,94 5,42 3,15
O Total 3,54 4,71 5,21 4,84 3,44 5,65 3,77

--136- -



Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacion psicografica.

Promedios de Disponibilidad
7,00
6,00
5,00
4,00 - — — —
3,00 - —] —] —]
2,00 - —] —] —]
1,00 1 — — —
0,00
cupones muesFras 2x1 regalos |concursos descuento stand
gratis s
O cluster2 4,03 4,52 5,43 4,83 4,58 6,05 4,38
M clusterl 3,45 4,11 511 4,12 4,08 5,86 3,65
O Total 3,75 4,32 5,30 4,49 4,33 5,93 4,08
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Comparacion Sociodemogréafica

Ya que hemos definido, cuales son los casos que perteneces a uno u otro de
los cluster en andlisis, lo siguiente es asociar las caracteristicas sociodemogréficas,
consultadas en la dltima parte de la encuesta, con los casos que estan contenidos en
cada uno de los grupos. De esta forma podremos conocer el perfil de aquel segmento
de consumidores propenso a las promociones, y de la misma forma, del que no lo es

tanto.

Para detectar los perfiles, en forma clara y precisa, lo primero que hicimos fue
determinar las frecuencias de respuesta para cada variable demogréfica, utilizando la
data total. Posteriormente efectuamos el mismo procedimiento, pero considerando
exclusivamente los casos asociados a cada uno de los dos cluster. De esta manera, el
siguiente paso, fue determinar que porcentaje de los individuos totales con
caracteristicas determinadas, formaba parte del grupo de los propensos y de los no
propensos.

A continuacién mostramos en algunos gréficos los resultados para cada una de

las variables sociodemogréaficas, acompafiados de las tablas de frecuencia que

determinaron esos porcentajes.
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EDAD

Frecuencia Total

edad
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Menos de 18 11 9,2 9,2 9,2
Entre 18y 24 37 31,1 31,1 40,3
Entre 25y 32 24 20,2 20,2 60,5
Entre 33y 44 18 15,1 15,1 75,6
Entre 45y 64 19 16,0 16,0 91,6
Mas de 65 10 8,4 8,4 100,0
Total 119 100,0 100,0
Frecuencia cluster 1 (No propensos)
edad
Cumulative
Frequency | Percent [ Valid Percent Percent
Valid Menos de 18 8 12,3 12,3 12,3
Entre 18y 24 22 33,8 33,8 46,2
Entre 25y 32 13 20,0 20,0 66,2
Entre 33y 44 10 15,4 15,4 81,5
Entre 45y 64 12 18,5 18,5 100,0
Total 65 100,0 100,0
Frecuencia cluster 2 (Propensos)
edad
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Menos de 18 3 5,6 5,6 5,6
Entre 18y 24 15 27,8 27,8 33,3
Entre 25y 32 11 20,4 20,4 53,7
Entre 33y 44 8 14,8 14,8 68,5
Entre 45y 64 7 13,0 13,0 81,5
Mas de 65 10 18,5 18,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
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Gréafico Edad

Edad

100,0% 1

80,0% -
60,0% -
40,0% 1

20,0% 1

0,0%

Menos
18

mpropensos | 27,3% | 40,5% | 45,8% | 44,4% | 36,8% |100,0% | 45,4%

18-24|25-32|33-44 |45-64 |Mas 65| Total

‘Ino propensos | 72,7% | 59,5% | 54,2% | 55,6% | 63,2% | 0,0% | 54,6%

Acd la muestra se repartid, principalmente entre el segundo y tercer rango,
seguido un poco mas atras del tercero y el cuarto. A pesar de que no nos planteamos,
que la distribucion de las muestras fuese asi. De todas formas si consideramos positivo
para efectos de la investigacion, poseer mayor informacion de aquellos grupos de
mayor consumo y que son el foco principal de las campafnas de Marketing de un gran

ndamero de empresas.

En base a este grafico podemos interpretar que la propensién hacia las
variadas formas de promocion, es cambiante entre las distintas generaciones en
estudio. Particularmente, podemos apreciar cierta tendencia favorable hacia las
promociones en la medida en que la gente avanza en edad. Esta relacion no es cien
por ciento, concluyente, ya que en el gréfico se puede ver, que este descenso en el
namero de personas no propensas no se produce sino hasta el tercer rango, es decir,
para la gente entre 25 y 32, y luego se presentan pequefios incrementos hasta el

quinto rango.
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Dato aparte, que no deja de ser interesante y que puede dar fe de esta relacion
entre propension a las promociones y edad, es el hecho de que el total del grupo
representado por lo mayores de 65 afios (10 casos) presentan todos una propension

positiva frente a las promociones.

SEXO

Frecuencia Total

sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid hombre 61 51,3 51,3 51,3
mujer 58 48,7 48,7 100,0
Total 119 100,0 100,0
Frecuencia Cluster 1 (No propensos)
sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid hombre 39 60,0 60,0 60,0
mujer 26 40,0 40,0 100,0
Total 65 100,0 100,0
Frecuencia Cluster 2 (Propensos)
sexo
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid hombre 22 40,7 40,7 40,7
mujer 32 59,3 59,3 100,0
Total 54 100,0 100,0
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Gréafico Sexo

Sexo

100,0% -
80,0% 1
60,0% 1
40,0% -
20,0%

0,0%

hombre mujer Total

B propensos 36,1% 55,2% 45,4%
O no propensos 63,9% 44,8% 54,6%

La muestra en particular, para esta variable resulté ser bastante homogénea,

repartiéndose en un 51,3% para los hombres y un 48,7% para las mujeres.

En términos relativos, los resultados indicaron que las mujeres presentan una
propension marcadamente abierta hacia las promociones de venta, en comparacion

con lo ocurre con los hombres.

Esto puede deberse a que las mujeres cuentan con una mayor experiencia en
los distintos tipos de promociones ya que en Chile, en la mayoria de los casos, son
ellas las que manejan los presupuestos del hogar y las que muchas veces se encargan
de las compras. En cierto sentido, podemos decir por lo tanto, que serian mejores

compradoras que los hombres.
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ACTIVIDAD

Frecuencia Total

actividad
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid empleado 46 38,7 38,7 38,7
trabajador independiente 10 8,4 8,4 471
duefia de casa 11 9,2 9,2 56,3
estudiante 44 37,0 37,0 93,3
desempleado 2 1,7 1,7 95,0
jubilado 6 5,0 5,0 100,0
Total 119 100,0 100,0
Frecuencia Cluster 1 (No propensos)
actividad
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid empleado 30 46,2 46,2 46,2
trabajador independiente 6 9,2 9,2 55,4
duefia de casa 2 3,1 3,1 58,5
estudiante 26 40,0 40,0 98,5
desempleado 1 1,5 1,5 100,0
Total 65 100,0 100,0
Frecuencia Cluster 2 (Propensos)
actividad
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid empleado 16 29,6 29,6 29,6
trabajador independiente 4 7,4 7,4 37,0
duefia de casa 9 16,7 16,7 53,7
estudiante 18 33,3 33,3 87,0
desempleado 1 1,9 1,9 88,9
jubilado 6 11,1 11,1 100,0
Total 54 100,0 100,0
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Gréfico Actividad

Actividad
100,0%
75,0%
50,0%
25,0%
0,0% , = ;
emplea | indepe | duefia |estudia |desem |. | .
. jubilado| Total
do |ndiente| de nte |pleado
B propensos 34,8% | 40,0% | 81,8% | 40,9% | 50,0% 100,0% | 45,4%
O no propensos | 65,2% | 60,0% | 18,2% | 59,1% | 50,0% | 0,0% | 54,6%

Para esta variable, la muestra obtenida no fue muy equilibrada, quizas producto
del tipo de muestreo a utilizar (de conveniencia). Se obtuvieron, especificamente, un
mayor numero de datos para el grupo compuesto por los universitarios y los

empleados.

En términos proporcionales a la cantidad de encuestados que desempefiaban
una de las actividades expuestas en la encuesta, podemos decir, que el segmento de
las duefias de casa es el que presenta una mayor propension hacia las promociones.
Muy por el contrario, es el grupo de los empleados, Yy los estudiantes los que muestran
una mayor aversion frente a esta herramienta de promociéon. En el caso de los
jubilados, los desempleados y los trabajadores independientes, la muestra es tan

escasa que no seria recomendable aventurar conclusiones.

Los resultados obtenidos en esta parte coinciden en gran parte con los
encontrados para las variables demograficas estudiadas mas arriba. En particular el
rango de gente mas joven, es decir los estudiantes, son los que presentan menor
inclinacion frente a las promociones. Por otra parte, las mujeres, muchas de ellas

duefas de casa, tienen una actitud mejor frente a ellas.
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EDUCACION

Frecuencia Total

educacion
Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid basica 1 ,8 ,8 ,8
media incompleta 7 5,9 5,9 6,7
media 10 8,4 8,4 15,1
formacién tecnica 24 20,2 20,2 35,3
universitaria incompleta 31 26,1 26,1 61,3
universitaria 46 38,7 38,7 100,0
Total 119 100,0 100,0
Frecuencia Cluster 1 (No propensos)
educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid mediaincompleta 3 4,6 4,6 4,6
media 3 4,6 4,6 9,2
formacién tecnica 13 20,0 20,0 29,2
universitaria incompleta 17 26,2 26,2 55,4
universitaria 29 44,6 44,6 100,0
Total 65 100,0 100,0
Frecuencia Cluster 2 (Propensos)
educacion
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid basica 1 1,9 1,9 1,9
media incompleta 4 7.4 7,4 9,3
media 7 13,0 13,0 22,2
formacién tecnica 11 20,4 20,4 42,6
universitaria incompleta 14 25,9 25,9 68,5
universitaria 17 31,5 31,5 100,0
Total 54 100,0 100,0
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Gréafico Educacioén

Educacién

100,0%
75,0% -
50,0% ;

25,0%

0,0%

Basica |M.incom | Media |F.Tecnic | U.incom |Universit | Total

(] propensos 100,0% | 57,1% | 70,0% | 45,8% | 452% | 37,0% | 45,4%

(] no propensos 0,0% 42,9% | 30,0% 54,2% 54,8% 63,0% 54,6%

El nimero de casos relativos a la formacién educacional de los encuestados fue
mayor para aquellos encuestados que poseian educacion universitaria. Esta cantidad
de datos, fue disminuyendo en la medida en que los encuestados tenian menos
formacion. Esto, resulta mas evidente si sefialamos que los encuestados con
educacién universitaria representan el 38,7% del total, mientras que los encuestados
gue tenian el nivel minimo de educacién considerado en el estudio fue sélo uno, es
decir el 0,8% del total. Evidentemente cualquier analisis para este segmento

educacional (basica) queda excluido, por no ser confiable.

En términos generales, podemos ver que existe una orientacion hacia la no
propension en la medida que el nivel educacional de los encuestados va mejorando.
Esta inclinacion a pesar de no ser tan marcada, si es constante en los distintos grupos
educacionales, a excepcion de los encuestados cuyos estudios alcanzados hasta el

momento de la encuesta era exclusivamente la educacién Media.
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INGRESO FAMILIAR

Frecuencia Total

ingreso
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Menos de 200 4 3,4 3,4 3,4
Entre 200y 500 29 24,4 24,4 27,7
Entre 500 y 1000 31 26,1 26,1 53,8
Entre 1000 y 2000 38 31,9 31,9 85,7
Més de 2000 17 14,3 14,3 100,0
Total 119 100,0 100,0
Frecuencia Cluster 1 (No propensos)
ingreso
Cumulative
Frequency [ Percent |Valid Percent Percent
Valid Menos de 200 2 31 3,1 31
Entre 200y 500 15 23,1 23,1 26,2
Entre 500 y 1000 18 27,7 27,7 53,8
Entre 1000 y 2000 22 33,8 33,8 87,7
Mas de 2000 8 12,3 12,3 100,0
Total 65 100,0 100,0
Frecuencia Cluster 2 (Propensos)
ingreso
Cumulative
Frequency [ Percent | Valid Percent Percent
Valid Menos de 200 2 3,7 3,7 3,7
Entre 200y 500 14 25,9 25,9 29,6
Entre 500 y 1000 13 24,1 24,1 53,7
Entre 1000 y 2000 16 29,6 29,6 83,3
Mas de 2000 9 16,7 16,7 100,0
Total 54 100,0 100,0
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Gréfico Ingreso Familiar

Ingreso

100,0% 1

80,0% -

60,0% -

40,0% -

20,0% -

0,0% - .
Menos | 200m- | 500m- | 1000m- | Mas de

de 200 500m 1000m | 2000m 2000
B propensos 50,0% | 48,3% | 41,9% | 42,1% | 52,9% | 45,4%
O no propensos 50,0% 51,7% 58,1% 57,9% 47,1% 54,6%

Total

La muestra mayoritaria para esta variable se ubicé entre los tres rangos

intermedios.

Son estos rangos por tanto los que pueden entregar informacién mas certera
acerca de lo que ocurre con la propensién hacia las promociones, considerando los

segmentos definidos con esta variable.

A raiz de la informaciébn que nos entrega el grafico podemos hacer una
interpretacion, planteando que ha medida que aumenta el nivel de ingresos de una

determinada familia, también disminuye su propension a las promociones, y viceversa.
Especulando, podriamos decir, que esto se debe basicamente, a que una

mayor cantidad de ingresos, hace disminuir la necesidad de los consumidores de guiar

sus compras por las ofertas o promociones especiales, y por el contrario la gente de
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menores ingresos, si debiese tener participacion mas activa en la busqueda de
aguellas promaciones que pueden significarle menores desembolsos de dinero.

GASTO EN SUPERMERCADO POR HABITANTE

Para finalizar, contabamos con los datos de “Integrantes en el Hogar’ y de
“Gasto en Supermercado”, sin embargo analizarlos cada uno por si s6lo en relacién a

las respuestas que teniamos podia inducir a error, o resultar completamente inutil.

En el caso de “Gasto en Supermercado” el analisis tendria el claro sesgo de
que dicha variable esta en directa relacién del nimero de integrantes del hogar, ya que
van a necesitar gastar mas mientras mas sean. Por su parte, el dato de “Integrantes en
el Hogar” teéricamente no es una variable lo bastantemente fuerte por si sola para que
llegue a afectar el nivel de consumo. No obstante, lo que si podria resultar interesante
es revisar el “Gasto en Supermercado por Habitante”, ya que en cierta forma da cuenta

del nivel de consumismo de la persona que contesté la encuesta.

En concreto, el procedimiento que seguimos consistié en una serie de pasos
l6gicos. Primero, teniamos la variable gasto en tramos de respuesta, por lo que le
asignamos un valor en concreto que reflejara esa respuesta. EI motivo de no
preguntarle directamente al encuestado por su nivel de gasto fue la de evitar que se
sintiese violado en su intimidad con esa pregunta y se negara a contestar o, en su
defecto, contestara algo falso. La escala que utilizamos para convertir las respuestas

fue la siguiente (en miles de pesos):

Rango Estimacion | Una vez traspasados los datos, se dividieron por el
ENEE 312 15 10 umero de habitantes de cada encuestado y se extrajo
Entre 15y 30 23 _

Entre 30 y 80 55 un promedio total y para cada cluster. Estos resultados
Entre 80 y 150 115 g3 ser tan variados y dado que tenian su base en un
Entre 150 y 200 175 .

Mas de 200 250 Supuesto (y por lo tanto no eran 100% precisos),
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decidimos agruparlos nuevamente para su mas facil manejo. Los grupos esta vez

fueron los siguientes:

Grupo Los resultados, entonces, dados estos grupos y
> _Menos de 20 mil pesos fruto de todo el procedimiento antes descrito fue
» Entre 21 mil y 30 mil pesos el siguiente:
»> Entre 31 mil y 50 mil pesos 9 )
» Mas de 51 mil pesos
Frecuencia Total
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Mﬁnos de 20 32 26.9 26.9 26.9
Entre 21 mil y
30 mil 33 27,7 27,7 54,6
Entre 31 mil y 32 26,9 26,9 81,5
50 mil
Mas de 51 mil 22 18,5 18,5 100,0
Total 119 100,0 100,0
Frecuencia Cluster 1 (No propensos)
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mﬁnos de 20 17 26,2 26,2 26,2
Entre 21 mil y 20 30,8 30,8 56,9
30 mil
Entre 31 mil y 20 30,8 30,8 87,7
50 mil
Mas de 51 mil 8 12,3 12,3 100,0
Total 65 100,0 100,0
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Frecuencia Cluster 2 (Propensos)

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid mﬁnos de 20 15 278 278 278
Entre 21 mil y
30 mil 13 24,1 24,1 51,9
Entre 31 mily 12 222 222 74,1
50 mil
Mas de 51 mil 14 25,9 25,9 100,0
Total 54 100,0 100,0
Grafico Gasto por Persona en Supermercado
Gasto por habitante
100,0%
75,0%
50,0%
25,0%
0,0% p
Menos de | Entre 21 | Entre 31 |Mas de 51 Total
20 mil mily 30 | mily 50 mil
' propensos 46,9% | 394% | 37,5% | 63,6% | 454%
‘I Nno pPropensos 53,1% 60,6% 62,5% 36,4% 54,6%

La frecuencia en todos los grupos fue bastante homogénea, en parte por el azar
y en parte por que asi lo provocamos. Como fuimos nosotros mismos los que pusimos
a los individuos en distintos grupos a posteriori de conocer cuales fueron los
resultados, aprovechamos la oportunidad para crear grupos con rangos de datos tal
gue el nimero de individuos estuviese bien repartida y, de esta forma, obtener

resultados mas contundentes.
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Los resultados que obtuvimos, entonces, muestran una relacion muy estrecha
con lo que paso con el ingreso. A medida que mas gasta la persona, su propension a
preferir las promociones de venta disminuye. Un mayor gasto por persona trae consigo
un posible mayor ingreso que sustente esos niveles de gasto y, por lo tanto, los efectos
gue deberian ser similares para ambos casos se ven reflejados en nuestra
investigacion. La explicacion podemos especular que pasa por donde mismo, por una

menor necesidad de aprovechar ofertas para consumir mas.

Un efecto que se repite en ambos casos es el drastico aumento que muestran
los propensos a las promociones en los niveles de renta y de gasto mas alto. Si bien el
bajo nimero de casos puede estar jugandonos una mala pasada, ya que estos
individuos pueden no ser representativos de la poblacion, en ambos casos ocurre lo
mismo. Sin embargo, entrando en el terreno de especulaciones, una posible
explicacién a esto esta dado porque ya a niveles extremos de ingreso (que deberian
tener una vida mas acomodada) y quienes gastan mas con mayor razén, podrian verse
envueltos en una voragine de consumismo, en que comprar va mas alla que sélo cubrir
necesidades basicas. En ese sentido, al tener la “necesidad” de comprar mas

productos, se ven en la obligacion de aprovechar las promociones de venta.

Precios terminados en nueve

Por ultimo, en la encuesta también habia una seccion que hacia referencia a un
tipo particular de promocion de venta: los precios terminados en nueve. Con una
simple inspeccién en cualquier multitienda o supermercado del pais es posible darse
cuenta que lo que predomina es este tipo de terminaciéon para los precios de los
productos. En esta investigacion no pretendemos saber la efectividad de esta medida,
es decir, si la gente compra o no los productos que terminan en nueve. Para estos
fines es mucho més facil revisar informacion que mantengan lo mismo los locales de
venta. Al igual como lo hemos hecho con el resto de las promociones, la analizaremos

desde el punto de vista de la actitud y percepcion de los consumidores hacia esta
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medida. Con este fin hicimos basicamente cuatro preguntas, de las cuales una
apuntaba a un lado distinto.

Por una parte, pretendiamos saber cuantas personas aproximan los precios al
entero mayor siguiente al nueve. Al preguntarlo, al menos sabremos cuantas personas

creen hacerlo o tienen la intencién conscientemente de “redondear” al entero siguiente.

Por otro lado, las otras tres preguntas apuntaban directamente a saber cual era
la disposicién de los encuestados a comprar los productos que terminaran en nueve.
Por ser de la misma indole las tres preguntas las promediamos para trabajar con ellas,
siendo los resultados los siguientes:

> Pregunta sobre “redondear” al entero siguiente:

nl
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid muy en

desacuerdo 7 59 59 59

en 7 5,9 5,9 11,8

desacuerdo

ni en acuerdo,

ni en 8 6,7 6,7 18,5

desacuerdo

de acuerdo 34 28,6 28,6 47,1

muy de 63 52,9 52,9 100,0

acuerdo

Total 119 100,0 100,0
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» Preguntas sobre disposicion de compra

XN
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1,00 39 32,8 32,8 32,8

1,33 8 6,7 6,7 39,5

1,67 12 10,1 10,1 49,6

2,00 11 9,2 9,2 58,8

2,33 17 14,3 14,3 73,1

2,67 7 5,9 5,9 79,0

3,00 15 12,6 12,6 91,6

3,33 4 3,4 3.4 95,0

3,67 3 2,5 2,5 97,5

4,00 3 2,5 2,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Los resultados en ambos casos son concluyentes. Para la primera pregunta,
méas de la mitad de las personas admitieron estar muy de acuerdo a la hora de
aproximar al entero siguiente. En este sentido, si esto se diera en la realidad las
tiendas perderian su tiempo ofreciendo sus productos con un nueve final, ya que no
serian muchos los que “caerian en su trampa”. Vale la pena volver a reiterar que esto
es lo que los encuestados dicen hacer conscientemente y no es necesariamente lo que

ocurre en la practica.

Por el lado de la actitud frente a los precios que terminan en nueve se puede
apreciar de la misma forma que los resultados son igual de irrebatibles. Casi el 60% de
los encuestados respondieron en promedio de las tres preguntas que estaban o “muy
en descuerdo” o “en descuerdo” con que estos estén presentes en los precios de los
productos. A la luz de estos resultados se puede decir con bastante certeza que la
gente no tiene una predisposicion positiva para con esta terminacién en los precios,
sino que por el contrario, por lo general no son bien recibidos y no incentivan a la gente
a realizar la compra. Es importante reiterar que eso no tiene que ver con las compras

gue la gente realmente efectla, sino que con la actitud reflexiva frente a ellos.
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Con el fin de dejar més en claro aun estas diferencias ofrecemos los siguientes

graficos:

Redondeo al Entero Siguiente

B muy en
desacuerdo

B en desacuerdo

O ni en acuerdo, ni
en desacuerdo

52%

B de acuerdo

B muy de acuerdo

Actitud frente ala Compra

7% 10% @1,0081,3301,67
9%

02,00m23302,67
32%

14%
03,0003,33W3,67

3%~
3%
3%

@ 4,00

(El nimero que aparece es el promedio de las 3 preguntas que apuntaban a lo mismo, con 1=

“muy en desacuerdo” y 4="de acuerdo”)
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Capitulo 8

CONCLUSIONES FINALES
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Conclusiones Finales

A través de esta investigacion, concluimos que es posible detectar en forma
confiable solo a dos grupos de consumidores que responden a un perfil determinado,
relativo a las promociones de ventas. En particular, existirA un grupo que sera

propenso a las promociones de venta, mientras que habra otro que no lo sera.

Esto da sefales de que entre las distintas promociones en estudio, en general
las mas utilizadas en Chile a nivel de industria del retail, presentan similitudes que las
hacen ser preferidas en un aspecto global, indistintamente de cuales sean, por aquel

grupo de consumidores propensos.

Mediante nuestra investigacion no pudimos identificar, en forma concluyente,
grupos o segmentos de consumidores que respondieran favorablemente a un tipo
especifico de promocion de venta, ni tampoco que respondieran positiva o
negativamente a algun conjunto de promociones que compartieran algunas

caracteristicas distintivas, diferentes a las que son comunes a todas las promociones.

Esta situacion, si bien no podemos decir que es categorica, si entrega indicios
de que debe ser investigada mas profundamente, ya que reconociendo el hecho de
que las distintas promociones pueden responder a objetivos diferentes. La posibilidad
de que los resultados obtenidos sean cien por ciento reales, nos diria que las
empresas que hacen uso de una amplia variedad de promociones, como medio de
alcanzar sus objetivos de Marketing, estan utilizando una mala estrategia, poco
eficiente. Debido a que si concentraran recursos en un menor nimero de promociones,
de todas formas alcanzarian sus metas, llegando al grupo de consumidores propensos

a las promociones, de una forma mas eficiente y menos costosa.

Producto de las asociaciones con las variables sociodemogréficas, pudimos
establecer que existen ciertos pardmetros sociales que pueden hacer que cierto tipo de
consumidores sean propensos o0 no a las promociones de venta. Es asi, como

concluimos que hay una probabilidad altamente superior de que los consumidores de
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mas edad, con un nivel educacional inferior, con menores ingresos, con un nivel de
gastos en el supermercado menor, y ademdas siendo mujer, sean mucho mas
propensos a las promociones que otro tipo de consumidores. Por el contrario, un
consumidor joven, universitario, hombre, y ademas con un nivel de ingreso familiar

elevado, serd probablemente menos propenso a las promociones de venta.

Futuras Investigaciones

Pensando en que esta investigacion puede seguir desarrollandose, de tal
forma de delimitar mas confiablemente los resultados acéd expuestos, planteamos
ciertos procedimientos que pueden ser mejorados y variables que pueden ser

precisadas de otra forma.

Especificamente aconsejamos:

1. Ampliar la muestra y establecer un marco muestral, que permita capturar datos

gue sean mucho mas representativos de la realidad.

2. Evaluar cuales serian los resultados si se incorporaran otro tipo de promociones

de venta.

3. Definir de mejor forma las afirmaciones que capturan las actitudes de los
consumidores frente a las distintas promociones, de tal manera de mejorar su
confiabilidad.

4. Desarrollar una investigacion que permita validar los resultados, mediante un

seguimiento del comportamiento de compra de los encuestados, quizads a

través, de paneles longitudinales u otros mecanismos.
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Anexo 1

RESULTADOS Y ANALISIS PREENCUESTA

Introducciéon

Llevamos a cabo una encuesta consistente basicamente en tres partes:

1. Evaluar las promociones de venta de acuerdo a ciertas afirmaciones en una
escala de uno a siete. Con esto pretendiamos que la gente evaluara todas las
promociones en forma consecutiva, haciéndonos una mejor idea de cual era su

preferencia entre una y otra.

2. Expresar el grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a afirmaciones
planteadas sobre las promociones en general y, posteriormente, a cada una de
las promociones en especifico. Con este fin se presentd una escala Likert con
posicion neutra y entre 5 y 8 itemes por promocion, llegando a un total de 60

afirmaciones.

3. Por ultimo, con el fin de establecer algin posible grado de relacion entre las
respuestas dadas y ciertos segmentos de la sociedad, establecimos 7
preguntas de orden personal. Estas tenian relacion con la edad, actividad,
educacion, sexo, ingreso, gasto y nimero de habitantes en el hogar del
encuestado. Para la preguntas relativas al ingreso, gasto y edad se les
preguntd por rangos, con el fin de que la persona no se sintiese reticente a dar

esta informacion.

Esta pre-encuesta fue contestada por 25 personas, a quienes nosotros mismos se
las entregamos y acompafiamos mientras la contestaban, con el fin de poder
interactuar con ellos en sus momentos de dudas. Junto con explicarles que queriamos
decir o expresar con tal o cual afirmacion, fue una excelente oportunidad de tener el

feedback necesario para mejorar la encuesta definitiva. Se les comunicé a los
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encuestados que se sintieran libres de hacer acotaciones acerca de cualquier punto
gue les llamara la atencién e incluso se les preguntaba su opinion sobre la encuesta en
general, una vez terminaban de responderla. Por otra parte, al ser sélo 25 los
encuestados, tratamos de que cada sector de la sociedad estuviera cubierto al menos
con un representante, siendo asi resulto un grupo bastante heterogéneo. Los
siguientes graficos obtenidos a partir de los datos consultados en la dltima seccion de

la encuesta dan cuenta, a modo de ejemplo, de esta diversidad:

Edad

8% 12%

0 menor de 18
Bentre 18y 24
DOentre 25y 32
32% Dentre 33y 44
Bentre 45y 64
0 mas de 65

12%

Gasto en el supermercado Sexo

gastosup sexo

@ entre 15y 30
[@ entre 30y 80
O entre 80y 150
@ entre 150 y 200
O mas de 200

@ hombre
@ mujer
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Un dltimo punto que cabe mencionar es que algo que nos preocupaba era que
las respuestas hubiesen sido al azar, en especial porque al ser tan extenso el
cuestionario y al estar limitados a no ofrecer ningun tipo de incentivo a quienes la
contestaban esto era muy posible que ocurriera. Sin embargo, este “ruido” que hubiese
podido truncar nuestros resultados lo solucionamos ofreciéndole la pre-encuesta a
gente cercana a nosotros directa o indirectamente e intentando estar presentes
mientras la contestaban. Sin embargo, para la encuesta definitiva estas condiciones se
dificultan aln mas. Es por esto que pensamos acortarla y hacerla de mas facil
respuesta, eliminando preguntas segun sea necesario 0 agrupandolas en factores en

los casos en que sea posible.

Para realizar el andlisis factorial exigimos al programa que el numero de factores
fuese 4. Esto lo hicimos pensando de que este era un buen nimero de afirmaciones
por promocién para que los resultados fuesen suficientemente sustentable y los

encuestados no se cansaran y aburrieran al responder, induciendo a sesgos propios de

la desatencién y desgano al leer y contestar.

Los resultados arrojados, nuestro analisis de las variables y finalmente la encuesta

gue proponemos, se las presentamos a continuacion.

Primera parte

Se les pidi6 a los encuestados evaluar de uno a siete las siguientes afirmaciones

en relacion a cada una de las siete promociones de venta que proponemos:

e “Son ofrecidos en muchas ocasiones y para variados productos.”
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e “Sus aspectos positivos (reduccion de precios, premios, mejor atencion, etc.)
superan a los negativos (recortar cupones, llenar formularios para sorteos,

etc.).”

o “Utilizarlos (o participar) me hace sentir un comprador inteligente.”

Los principales problemas en esta parte los tuvieron los participantes al leer las
instrucciones, por lo que nuestra intencién es modificar el enunciado, haciéndolo méas
claro y entendible. También en un analisis mas general, los participantes tomaban
mucho tiempo en contestar este tipo de preguntas, por lo gue creemos que acortar a
dos las afirmaciones y tal vez no dejarlas para el principio pueden ser buenas ideas, ya
gue en la preencuesta, segun opiniones de los participantes, este tipo de preguntas al
inicio, predisponia al encuestado a contestar mas rapido y menos a conciencia lo que

quedaba de ella.

Por otra parte, nos manifestaron en algunas ocasiones que la segunda afirmacion
(“Sus aspectos positivos...”) no era lo suficientemente clara, ya que muchas
promociones no poseian aspectos negativos. Conjuntamente, esta afirmacion hacia
gue los participantes tuviesen que pensar mucho, haciendo mas lento y tedioso el

proceso de contestar.

La tercera afirmacion también fue puesta en duda, ya que el término “comprador
inteligente” no es una traduccién 100% precisa del término anglo original “smart
shopper”, ya que en inglés involucra un matiz mas cercano a la astucia o sagacidad
que el término “inteligente”. Aunque la afirmacién debiese de igual forma quedar clara
para la mayoria de la gente, para estar mas tranquilo con nuestra propia conciencia,

incluiremos ciertas modificaciones.

En definitiva, basandonos principalmente en el feedback obtenido de nuestros pre-

encuestados, mantendremos las siete promociones y dejaremos sélo dos frases: una
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que refleje la percepcion de disponibilidad de cada promocion y otra en que
simplemente expresen su grado de bienestar frente a cada una. Las frases son las

siguientes:

e “Son ofrecidos en muchas ocasiones y para variados productos.”

¢ “Me siento bien cuando aprovecho esa promocion.”

Segunda Parte

En primera instancia, se les pidi6 a los encuestados expresar su grado de
afinidad con las ocho frases propuestas acerca de las promociones en general. Una de
las principales criticas que nos hicieron tiene que ver con al extension de esta, por lo
gue con el objeto de eliminar ciertas afirmaciones para hacerla méas corta y por ende
mas atractiva para los encuestados, realizaremos un analisis de sus respuestas. El
andlisis los haremos basandonos en 3 criterios principales; Andlisis de Confiabilidad

basada en alfa de Cronbach, Andlisis Factorial y opiniones de los encuestados.

El procedimiento general sera, en primer lugar determinar el nivel de
confiabilidad. En base a esta informacion determinaremos si existen afirmaciones que
pueden ser eliminadas, en funcion de que garanticen un incremento importante en el
nivel de confiabilidad. Si a través de esto, no conseguimos las 4 afirmaciones que nos
hemos propuesto por item, aplicaremos un analisis factorial, siempre que los test lo
confirmen, estableciendo como restriccion 4 componentes. Es asi como nos
proponemos fusionar las afirmaciones que queden asociadas a cada uno de los

componentes.
Otra alternativa sera considerar algunos detalles que percibimos al momento de

hacer la encuesta que dificultaban su respuesta o bien basandonos en las opiniones

directas de los encuestados acerca de determinadas preguntas.
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Promociones de venta en general

En primera instancia, se les pidi6 a los encuestados expresar su grado de

concordancia con las ocho frases propuestas acerca de las promociones en general.

Como primer criterio de andlisis estimaremos cual es el nivel de confiabilidad

Reliability Statistics

Cronbach's
Apha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
,555 572 8

Un alfa menor a 0.80 es un indicio de que la data presenta algun indicador de

multidimensionalidad. Para chequear esto realizaremos un andlisis factorial.

Esto fueron los resultados obtenidos:

Correlation Matrif

gl g2 g3 g4 a5 g6 g7 g8
Correlation g1 1,000 ,004 ,049 ,011 -,035 ,350 -,019 ,403
g2 ,004 1,000 -,046 -,003 -,001 ,139 ,288 ,391
g3 ,049 -,046 1,000 ,233 ,106 ,309 ,078 ,268
g4 ,011 -,003 ,233 1,000 -,385 271 479 ,266
g5 -,035 -,001 ,106 -,385 1,000 -,001 -,192 -,148
g6 ,350 ,139 ,309 271 -,091 1,000 ,593 ,248
g7 -,019 ,288 ,078 479 -192 ,593 1,000 ,439
g8 ,403 ,391 ,268 ,266 -,148 ,248 ,439 1,000

a. Determinant = ,095
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KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,362

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 48,208

Sphericity df 28
Sig. ,010

El K.M.O es menor a 0,5 y mediante el test de esfericidad, los resultados
indican que no se rechazaria la hip6tesis nula de que la matriz de correlacion tiende a
ser igual a la matriz identidad.(P-value no tiende a cero) Esto indicaria que no hay
antecedentes 100% confiables para hacer un andlisis factorial. Esto queda ain mas
claro al ver el siguiente gréfico de screen plot:

Scree Plot
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A raiz de que no es recomendable realizar un analisis factorial,

eliminaremos ciertas variables enfocAndonos en conseguir un nivel de confiabilidad

mayor.
Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if | Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted | Item Deleted Correlation Correlation Deleted
gl 23,0000 16,167 ,194 ,507 ,544
g2 23,8400 15,223 ,194 ,256 ,551
g3 23,4800 15,593 ,276 379 ,519
g4 23,7600 14,440 ,226 ,397 ,544
g5 23,8400 19,557 -,202 ,208 ,653
g6 23,4800 13,427 ,528 ,635 429
g7 23,3600 14,073 ,523 ,692 443
g8 23,4000 13,833 ,561 ,595 431

Esta tabla nos muestra que el nivel de confiabilidad aumentara a 0,653 si eliminamos la

afirmacion g5, lo que es un valor mucho mas aceptable.

Siguiendo la misma dindmica, eliminar la afirmacién g2 nos permitira acceder a un alfa

cercano al 0,676.

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if | Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted | ltem Deleted [ Correlation Correlation Deleted
gl 19,9600 16,873 ,199 ,504 ,660
g2 20,8000 16,000 ,190 ,252 ,676
g3 20,4400 16,590 241 ,334 ,649
g4 20,7200 14,127 ,333 ,298 ,633
g6 20,4400 14,007 ,542 ,632 ,562
g7 20,3200 14,477 ,567 ,689 ,563
g8 20,3600 14,323 ,591 ,586 ,556

Por otra parte, cuando analizamos las desviaciones de cada pregunta es

posible percatarse de que en la afirmacion 4 (“Recibir algun tipo de oferta promocional
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después de la compra de un producto me hace sentir que soy un buen comprador.”),
esta supera al resto, lo que refleja la gran diversidad de respuestas. Esto bien puede
explicarse por la ambigiiedad de la pregunta, ya que exije al que responde a ponerse
en situaciones hipotéticas dificiles de imaginar o bien, por una mala redaccion de la

misma (pudo haber dicho “antes” en vez de “después”).

Descriptive Statistics

Mean Std. Deviation | Analysis N
gl 3,8800 1,01325 25
92 3,0400 1,27410 25
a3 3,4000 1,00000 25
g4 3,1200 1,39403 25
g5 3,0400 1,01980 25
g6 3,4000 1,08012 25
g7 3,5200 ,96264 25
g8 3,4800 ,96264 25

Por ultimo en este set de afirmaciones generales hemos decidido cambiar de la
g7 el concepto de comprador exitoso por el de buen comprador, ya que segun
opiniones de nuestros encuestados seria mejor comprendido que el de comprador

exitoso.

En definitiva, las preguntas de esta seccion de “promociones en general”, quedaria

constituida por las siguientes aseveraciones:

e Disfruto comprando un producto que este “en promocion”.

e Comparado con otras personas es muy probable que compre productos que

vienen con alguna oferta promocional.

e Cuando compro un producto que es ofrecido a través de alguna promocion

especial, yo siento que es una buena compra.
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e Me siento como un buen comprador cuando compro productos que se ofrecen

bajo alguna promocion especial.

e Me fascinan las promociones especiales para los productos.

Cupones
Esta seccion estaba constituida por 8 preguntas mas, todas referentes a los

cupones y la actitud frente al uso de esta promocion. Mediante el analisis de

confiabilidad obtuvimos los siguientes resultados:

Reliability Statistics

Cronbach's
Apha Based
on
Cronbach's Standardized
Apha ltems N of ltems
833 840 8

Un alfa mayor a 0.80 es considerado aceptable. Sin embargo, a través de la siguiente
tabla podemos apreciar que si eliminamos la afirmacion c¢7, claramente el nivel de

confiabilidad mejorara en forma significativa.
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if | Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item

ltem Deleted | Item Deleted Correlation Correlation Deleted
cl 15,7200 36,043 ,618 , 755 ,807
c2 15,5200 38,677 417 ,593 ,831
c3 16,6000 35,750 ,607 ,636 ,808
c4 16,4400 34,757 , 754 742 , 791
c5 16,0800 35,243 577 ,684 ,811
c6 15,9600 31,957 ,842 , 758 773
c7 16,2800 40,627 ,183 373 ,867
c8 15,9200 34,827 ,596 ,490 ,809

Como el objetivo para la encuesta final, es obtener un nimero menor de afirmaciones
por promocién, y en particular buscamos establecer un rango de 4 afirmaciones,
realizaremos un analisis factorial de manera de agrupar las preguntas, que ya
establecimos presentan un alto grado de correlacion, en 4 componentes. EIl andlisis

factorial procede de la siguiente manera.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. , 767

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 104,458
Sig. ,000

En este caso el Test K.M.O es mayor a 0,5, y ademas, se rechaza el test de Bartletts
de esfericidad (P-value tiende a cero). Por lo tanto, es conveniente realizar analisis

factorial.
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Correlation Matri®

cl c2 c3 c4 c5 c6 c7 c8
Correlation ¢l 1,000 715 ,569 124 ,153 ,578 -,084 ,436
c2 ,715 1,000 ,305 ,480 ,031 ,440 ,034 ,158
c3 ,569 ,305 1,000 ,764 ,363 576 -,062 ,488
c4 724 ,480 ,764 1,000 ,416 ,631 ,057 ,532
c5 ,153 ,031 ,363 ,416 1,000 ,696 ,506 527
c6 ,578 ,440 ,576 ,631 ,696 1,000 325 ,623
c7 -,084 ,034 -,062 ,057 ,506 325 1,000 114
c8 ,436 ,158 ,488 ,532 527 ,623 114 1,000

a. Determinant = ,006

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4,029 50,368 50,368 2,006 25,073 25,073
2 1,628 20,355 70,723 1,886 23,570 48,643
3 ,943 11,793 82,516 1,654 20,671 69,314
4 ,511 6,388 88,904 1,567 19,590 88,904
5 ,339 4,240 93,143
6 ,226 2,821 95,965
7 ,189 2,363 98,328
8 ,134 1,672 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Como habiamos dicho en un principio, le exigimos 4 factores al programa, los
que en conjunto explican el 88,904 % de la varianza, lo que es una cifra bastante

considerable. El siguiente gréfico de screen plot sirve para apoyar esta factorizacion:
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Scree Plot
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Rotated Component Matrik
Component
1 2 3 4
cl ,436 779 ,278 -,099
c2 , 130 ,951 ,003 ,056
c3 ,916 , 164 ,230 -,012
c4 779 414 ,279 ,100
c5 ,328 -,093 ,529 ,676
c6 ,419 ,391 ,565 ,439
c7 -,092 ,027 ,003 ,944
c8 ,249 , 119 ,920 ,058

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation conwerged in 5 iterations.

Como ultimo paso, a través de la matriz de componentes rotados, podemos ver

que afirmaciones pueden agruparse entre si.
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observacién, tomando los mayores valores de cada afirmacion en relacion a cada

componente.

Componentes factor 1: C3y C4
Componentes factor 2: C1y C2
Componentes factor 3: C8 y C6
Componentes factor 4: C5y C7

Como la afirmacién c7 habia sido eliminada en forma previa mediante el criterio de
la confiabilidad, el componente 4 quedara formado exclusivamente por cb.
En definitiva, las preguntas de esta seccion de “cupones”, quedaria constituida por

las siguientes aseveraciones:

Disfruto recolectando y usando cupones.

e Ocupar cupones me hace sentir bien, pues siento que hago un buen negocio.

e Mas alld del dinero que ahorro, ocupar cupones me da una sensacion de

satisfaccion.

e Yo tengo algunos productos favoritos, pero la mayoria del tiempo compro

aguellos donde tengo cupones.

Muestras gratuitas

Esta seccion estaba constituida por 7 preguntas, todas referentes a las
muestras gratuitas y la actitud frente a la compra de productos promocionados de esta

forma. Mediante el andlisis de confiabilidad obtuvimos los siguientes resultados:
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Reliability Statistics

Cronbach's
Apha Based
on
Cronbach's Standardized
Apha ltems N of ltems
827 ,830 7

Un alfa mayor a 0.80 es considerado aceptable. A través de la siguiente tabla
podemos apreciar que no es recomendable eliminar ninguna afirmaciéon ya que el alfa

Optimo se consigue con las 7 afirmaciones.

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if | Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item

ltem Deleted | Item Deleted [ Correlation Correlation Deleted
ml 21,2400 25,440 ,507 ,533 ,813
m2 20,8400 24,140 ,624 ,696 , 796
m3 21,0000 23,083 ,551 ,589 ,808
m4 21,5200 23,760 ,641 , 704 , 792
m5 21,3600 22,323 ,633 ,688 , 793
m6 21,5600 24,673 ,607 ,624 , 799
m7 22,2400 24,357 AT4 ,399 ,821

Con el objeto de conseguir las 4 afirmaciones vemos la factibilidad de realizar el

analisis factorial.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,673

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 78,367

Sphericity df 21
Sig. ,000
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El Test K.M.O es mayor a 0,5. ya ademas se rechaza el test de esfericidad (P-value

tiende a cero). Por lo tanto, es conveniente realizar el andlisis factorial.

Correlation Matri®

ml m2 m3 m4 m5 m6 m7
Correlation m1 1,000 ,575 428 ,455 ,354 ,114 ,264
m2 ,575 1,000 , 760 ,244 374 ,308 ,345
m3 ,428 ,760 1,000 ,249 ,336 ,332 ,301
m4 ,455 ,244 ,249 1,000 , 757 ,600 ,405
m5 ,354 374 ,336 , 757 1,000 ,645 ,265
m6 , 114 ,308 ,332 ,600 ,645 1,000 ,530
m7 ,264 ,345 ,301 ,405 ,265 ,530 1,000

a. Determinant = ,023

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,488 49,823 49,823 2,211 31,589 31,589
2 1,354 19,348 69,170 1,847 26,391 57,979
3 ,854 12,207 81,377 1,192 17,034 75,013
4 ,674 9,623 91,001 1,119 15,987 91,001
5 ,261 3,734 94,735
6 ,220 3,138 97,873
7 ,149 2,127 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Nuevamente, le exigimos 4 factores al programa, los que en conjunto explican el
91,001% de la varianza, cifra considerada bastante solida y robusta. El siguiente
gréfico de screen plot sirve para apoyar esta factorizacion:

Scree Plot
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Rotated Component Matrik

Component
1 2 3 4
ml ,180 ,340 ,093 ,890
m2 ,133 ,870 ,152 ,298
m3 ,160 ,916 ,107 ,096
m4 ,842 ,000 ,219 ,370
m5 911 ,223 -,003 ,143
m6 , 750 ,242 ,453 -,240
m7 ,187 , 164 ,947 , 122

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation conwerged in 6 iterations.

Finalmente, a través de la matriz de componentes rotados, podemos ver que
itemes pueden agruparse entre si. Esto se hace mediante simple observacion,

tomando los mayores valores de cada afirmacion en relacién a cada componente.

Componente factor 1: m4, m5, m6
Componente factor 2: m2, m3
Componente factor 3: m7

Componente factor 4: m1

En definitiva, las preguntas de esta seccion de “muestras gratuitas”, quedaria

constituida por las siguientes aseveraciones:

o Disfruto probando muestras gratuitas, aunque no conozca el producto, ni tenga

certeza de que me va a gustar.
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e Si al probar una muestra gratuita considero que el producto es bueno, hay
hartas probabilidades de que lo compre.

e Me gusta probar muestras gratuitas, a pesar de que el tipo de producto que se
esta promocionando no forme parte de mis compras habituales (por ejemplo,

perfumes).

e Acceder a una muestra gratuita me hace sentir bien.

Promociones “2X1”

Esta seccion estaba constituida por 6 preguntas, todas referentes a las

promociones de 2x1 y la actitud frente a la compra de productos promocionados de
esta forma. Mediante el andlisis de confiabilidad obtuvimos los siguientes resultados:

Reliability Statistics

Cronbach's
Apha Based
on
Cronbach's Standardized
Apha ltems N of ltems
,595 ,607 6

El nivel de confiabilidad es muy bajo, por lo que hay indicios de

multidimesionalidad.

Como vemos en la siguiente tabla si eliminamos la afirmacion dxu6, el alfa llega

a un nivel aceptable. Por lo que procederemos de esa forma.
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Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if | Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item

ltem Deleted [ Item Deleted Correlation Correlation Deleted
dxul 16,8800 11,277 479 ,542 ,500
dxu2 16,8400 10,140 ,552 ,561 ,454
dxu3 17,1600 9,223 ,568 ,420 429
dxu4 17,3600 10,573 427 ,237 ,506
dxu5 17,1200 10,277 ,504 ,264 473
dxu6 17,6400 16,823 -,315 ,190 , 784

Verificaremos la posibilidad de realizar un analisis factorial.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 779

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 37,819

Sphericity df 15
Sig. ,001

El Test K.M.O es mayor a 0,5. y ademas se rechaza el test de esfericidad (P-
value tiende a cero). El 0,001 de significancia que aparece en el test en consecuencia

es igual de despreciable. Por lo tanto, es conveniente realizar el analisis factorial.
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Correlation Matri®

dxul dxu2 dxu3 dxu4 dxu5 dxu6
Correlation  dxul 1,000 ,707 ,497 ,293 ,292 -,390
dxu2 , 707 1,000 ,5634 342 ,370 -,334
dxu3 ,497 ,534 1,000 436 ,433 -,270
dxu4 ,293 342 ,436 1,000 ,354 -,176
dxu5 ,292 ,370 ,433 ,354 1,000 -,016
dxu6 -390 -,334 -,270 -,176 -,016 1,000

a. Determinant = ,168

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,894 48,236 48,236 1,926 32,106 32,106
2 1,068 17,801 66,037 1,159 19,315 51,421
3 727 12,119 78,155 1,133 18,876 70,297
4 ,556 9,259 87,415 1,027 17,118 87,415
5 ,469 7,820 95,235

6 ,286 4,765 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Una vez mas, le exigimos 4 factores al programa, los que conjuntamente
explican el 87,425% de la varianza, considerada una buena cifra. El siguiente gréafico

de screen plot sirve para apoyar la factorizacion:
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Scree Plot
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Rotated Component Matrik

Component
1 2 3 4
dxul ,889 ,092 ,097 -,197
dxu2 ,872 ,193 , 154 -,115
dxu3 ,519 431 ,398 -,170
dxu4 , 162 , 157 ,956 -,062
dxu5 177 ,950 ,149 ,035
dxu6 -,221 ,011 -,075 ,970

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation conwerged in 5 iterations.
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Una vez obtenidos todos estos datos, a través de la matriz de componentes
rotados, podemos ver que itemes pueden agruparse entre si. Esto se hace mediante
simple observacion, tomando los mayores valores de cada afirmacion en relacion a
cada componente.

Componente factor 1: dxul, dxu2, dxu3
Componente factor 2: dxub
Componente factor 3: dxu4

Componente factor 4: dxu6

La afirmacion dxu6 fue eliminada por el criterio de confiabilidad, de manera que
el componente 1, lo dejaremos constituido por dxul y dxu3 y, por otra parte, la
afirmacion dxu2 que tiene una alta correlacion con las otras afirmaciones se
conservara tal cual. Esto lo hicimos con el fin de obtener un nimero suficientemente de

preguntas para que el analisis no pierda validez.

En definitiva, las afirmaciones de esta seccion de “muestras gratuitas”, quedaria

constituida por las siguientes aseveraciones:

Mas alla del dinero que ahorro, yo disfruto comprando mediante una oferta de
“2X1 ”-

e Cuando aprovecho una oferta de “2x1”, me siento bien.

e Yo tengo algunas marcas preferidas, pero si veo una oferta de “2x1”

probablemente compraré esa marca.

e Cuando compro un producto con una oferta de “2x1” siento que estoy haciendo

un buen negocio.
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Regalos

Esta seccidn estaba constituida por 6 preguntas, todas referentes a los regalos
junto con el producto principal y la actitud frente a este tipo de promocién. Mediante el
andlisis de confiabilidad obtuvimos los siguientes resultados:

Reliability Statistics

Cronbach's
Apha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
826 ,830 6

Un alfa mayor a 0.80 es considerado aceptable. Sin embargo a través de la

siguiente tabla podemos apreciar que si eliminamos la afirmacién r4, claramente el

nivel de confiabilidad mejorara, en particular llegara a 0,848

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if | Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item

ltem Deleted | Item Deleted | Correlation Correlation Deleted
rl 12,5200 18,010 ,496 ,542 ,817
r2 12,8800 17,360 ,673 ,676 , 785
r3 13,1600 14,640 , 767 , 790 , 756
r4 13,2400 18,773 ,352 ,485 ,848
r5 13,0000 16,583 ,589 429 , 799
ré 13,6000 16,583 747 , 757 , 769

Ahora verificaremos la posibilidad de realizar un analisis factorial.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

KMO and Bartlett's Test

Kais er-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 683

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 74,143

Sphericity df 15
Sig. ,000

El Test KM.O es mayor a 0,5. y ademas se rechaza el test de esfericidad (P-value

tiende a cero). Por lo tanto, es conveniente realizar el andlisis factorial.

Correlation Matrix®

rl 2 3 r4 5 r6
Correlation rl 1,000 481 ,307 547 274 ,301
r2 481 1,000 676 ,083 ,568 672
r3 307 676 1,000 322 ,620 ,860
r4 547 ,083 322 1,000 ,168 257
5 274 ,568 ,620 ,168 1,000 ;589
6 301 672 ,860 257 ,589 1,000

a. Determinant=,030
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,350 55,829 55,829 2,256 37,608 37,608
2 1,220 20,326 76,156 1,223 20,383 57,990
3 ,640 10,667 86,823 1,164 19,407 77,398
4 474 7,892 94,715 1,039 17,317 94,715
5 ,187 3,119 97,834

6 ,130 2,166 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Una vez mas, le exigimos 4 factores al programa, los que conjuntamente
explican el 94,715% de la varianza, la que obviamente es considerada una excelente
cifra. El siguiente gréfico de screen plot sirve para apoyar la posibilidad de una

factorizacion:

Scree Plot
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Component Number
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Rotated Component Matrix@

Component
1 2 3 4
rl ,106 879 405 ,094
r2 ,665 ,602 -,208 ,266
r3 894 ,105 ,193 279
r4 ,136 ,209 ,950 ,043
r5 ,386 ,140 ,053 910
ré 914 119 125 227

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimaxwith Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 7 iterations.

A través de la matriz de componentes rotados, podemos ver que preguntas
pueden agruparse entre si. Esto se hace mediante simple observacién, tomando los

mayores valores de cada afirmacion en relacion a cada componente.

Componente factor 1: r2, r3, r6
Componente factor 2: rl
Componente factor 3: r4

Componente factor 4: r5

Mediante el analisis de confiabilidad eliminamos r4. En el factor 1 tenemos tres
afirmaciones, conservaremos de ellas r3 y r2 unidas, y r6 en forma separada, de

manera de conservar 4 afirmaciones.

En definitiva, las preguntas de esta seccion de “regalos”, quedaria constituida por las

siguientes aseveraciones:

e Es probable que compre un producto que viene con regalo gratis, aunque no

sea de mi marca habitual, e independiente de cual sea el valor del regalo.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

e Yo disfruto comprando productos que vienen con un regalo gratis.

e Comparado con la mayoria de las personas, es mas probable que compre

productos que vienen con un regalo gratis. .

e Mas alla del dinero que ahorro, el comprar un producto que viene con un regalo

gratis me da una sensacion de satisfaccion.

Concursos y Sorteos

Esta seccion estaba constituida por 7 preguntas, todas referentes a los
concursos y sorteos y cual es la actitud frente a este tipo de promocion. Mediante el
andlisis de confiabilidad obtuvimos los siguientes resultados:

Reliability Statistics

Cronbach's
Apha Based
on
Cronbach's Standardized
Apha ltems N of ltems
,893 ,898 7

Un alfa mayor a 0.80 es considerado aceptable. Sin embargo a través de la
siguiente tabla podemos apreciar que si eliminamos la afirmacién cs5, claramente el

nivel de confiabilidad mejorara, en particular llegard a 0,906
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if | Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item

ltem Deleted [ Item Deleted Correlation Correlation Deleted
csl 12,8400 27,973 ,863 ,804 ,855
cs2 13,0000 30,000 ,808 , 751 ,864
cs3 13,3200 29,977 ,822 ,892 ,863
cs4 13,3200 29,977 ,860 ,887 ,859
csb5 13,1600 32,890 ,452 ,254 ,906
cs6 12,4400 32,423 ,483 ,283 ,903
cs7 12,6400 30,657 ,639 ,555 ,883

Ahora verificaremos la factibilidad de realizar un andlisis factorial.

KMO and Bartlett's Test

Kais er-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 847

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 122,683

Sphericity df 21
Sig. ,000

El Test K.M.O es mayor a 0,5. y ademas se rechaza el test de esfericidad (P-

value tiende a cero). Por lo tanto, es conveniente realizar el andlisis factorial.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Correlation Matrix2

csl cs2 cs3 cs4 csb cs6 cs7
Correlation csl 1,000 ,803 ,820 ,818 ,386 490 ,700
cs2 ,803 1,000 833 ,828 373 ,396 576
cs3 820 833 1,000 927 336 445 515
cs4 818 828 927 1,000 413 429 ,599
cs5 ,386 373 ,336 413 1,000 341 ,396
cs6 490 ,396 445 429 341 1,000 294
cs7 ,700 576 515 ,599 ,396 ,294 1,000

a. Determinant =,003

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 4,492 64,178 64,178 3,209 45,847 45,847
2 ,855 12,211 76,389 1,227 17,529 63,376
3 714 10,203 86,592 1,088 15,540 78916
4 521 7,438 94,031 1,058 15,115 94,031
5 ,198 2,826 96,857
6 ,158 2,256 99,113
7 ,062 ,887 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Una vez mas, le exigimos 4 factores al programa, los que colectivamente
explican el 94,031% de la varianza, la que es considerada una cifra bastante superior a
la 6ptima. El siguiente gréafico de screen plot sirve para apoyar la posibilidad de una

factorizacion:
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Scree Plot
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Component Number
Rotated Component Matrix
Component
1 2 3 4
csl 752 476 270 122
cs2 ,866 ,258 ,131 ,155
cs3 934 147 ,195 ,108
cs4 894 243 161 ,193
cs5 ,192 ,160 145 957
cs6 ,246 ,099 951 ,148
cs7 353 ,905 ,090 ,181

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimaxwith Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5iterations.

A través de la matriz de componentes rotados, podemos ver que preguntas
pueden agruparse entre si. Esto se hace mediante simple observacion, tomando los

mayores valores de cada afirmacion en relacién a cada componente.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Componente factor 1: csl, cs2, cs3, cs4
Componente factor 2: cs7
Componente factor 3: cs6
Componente factor 4: cs5

Csb5 la eliminamos por analisis de confiabilidad. Del componente 1, extraeremos
la afirmacion cs3 y la dejaremos sola, junto a cs6 y cs7, mientras que la cuarta

afirmacion saldra de la fusion de cs1, ¢s2 y cs4.

En definitiva, las preguntas de esta seccién de “concursos y sorteos”, quedaria

constituida por las siguientes aserciones:

e Es probable que compre productos asociados a concursos y sorteos, pues

considero que es un buen negocio y eso me motiva.

e Involucrarme en un concurso o sorteo me resulta entretenido.

e Si es que estoy indiferente entre productos, compraria el que esta asociado a

algun concurso o sorteo.

e Yo tengo algunos productos favoritos, pero si es posible, compraré aquellos

asociados a algun concurso o sorteo.

Descuentos y Liquidaciones

Esta seccion estaba constituida por 7 preguntas, todas referentes a los
descuentos y liquidaciones, y cual es la actitud frente a esta promocion. Mediante el

andlisis de confiabilidad obtuvimos los siguientes resultados:
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
744 , 767 7

El nivel de confiabilidad no es tan alto, y ademas mediante la siguiente tabla

podemos ver que no es posible incrementar este indice mediante la eliminacion de

alguna de las afirmaciones.

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item

ltem Deleted [ ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
di 22,8000 15,250 ,483 427 , 715
d2 22,9600 16,040 412 ,328 , 729
d3 24,0400 13,373 ,398 ,440 , 736
d4 23,4000 14,167 ,513 ,385 ,703
d5 24,0400 13,040 ,420 ,385 , 732
dé 22,8800 14,860 ,468 ,512 714
d7 23,3200 12,143 ,650 ,450 ,663

Veremos, ahora, si es posible realizar analisis factorial.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

KMO and Bartlett's Test

Kais er-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 692

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 45434

Sphericity df 21
Sig. ,002

El Test K.M.O es mayor a 0,5. y ademas se rechaza el test de esfericidad (P-
value tiende a cero). El 0,002 de significancia que aparece en el test en consecuencia

es igual de despreciable. Por lo tanto, es conveniente realizar el andlisis factorial.

Correlation Matrix®

dl d2 d3 d4 d5 d6 d7
Correlation d1 1,000 469 ,086 ,310 223 ,581 414
d2 469 1,000 144 ,387 ,032 375 399
d3 ,086 144 1,000 333 514 -,034 ,348
d4 ,310 387 333 1,000 ,140 426 486
d5 223 ,032 514 ,140 1,000 212 ,368
dé 581 375 -,034 426 212 1,000 494
d7 Al4 ,399 ,348 486 ,368 494 1,000

a. Determinant =,113
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,983 42,609 42,609 1,707 24,387 24,387
2 1,400 19,994 62,603 1,607 22,956 47,343
3 842 12,025 74,628 1,390 19,854 67,198
4 ,652 9,309 83,937 1,172 16,739 83,937
5 469 6,695 90,632
6 375 5,362 95,994
7 ,280 4,006 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Una vez mas, le exigimos 4 factores al programa, los que colectivamente
explican el 83,937% de la varianza, la que es una cifra Optima para este tipo de
procesos. El siguiente gréafico de screen plot sirve para apoyar la posibilidad de una

factorizacion:

Scree Plot
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Rotated Component Matrix@

Component
1 2 3 4
dl ,730 ,140 ,009 490
d2 211 ,004 235 ,900
d3 -,251 815 331 ,195
d4 171 ,085 ,902 176
d5 ,305 ,880 -,032 -,112
dé ,859 -,022 338 ,081
d7 454 374 545 ,182

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimaxwith Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 6 iterations.

A través de la matriz de componentes rotados, podemos ver que preguntas
pueden agruparse entre si. Esto se hace mediante simple observacién, tomando los

mayores valores de cada afirmacion en relacién a cada componente.

Componente factor 1: d1, d6
Componente factor 2: d3, d5
Componente factor 3: d4, d7

Componente factor 4: d2

En definitiva, las preguntas de esta seccion de “descuentos y liquidaciones”,

guedaria constituida por las siguientes aserciones:

e Comprar productos con descuento o en liquidacion es un buen negocio pues

pueden significar mucho ahorro.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

e Mas all4d del dinero que ahorro, disfruto aprovechando los descuentos y

liquidaciones porque me da una sensacion de satisfaccion.

e Comparado con la mayoria de las personas tengo una actitud positiva y es mas

probable que compre producto con descuento o en liquidaciones.

e Es mas probable que compre un producto que en la etiqueta indique que tiene

un descuento o que esta en liquidacion.

Puntos de venta

Esta seccion estaba constituida por 6 preguntas, todas referentes a los puntos
de venta o stands y la actitud frente a ellas. El andlisis de confiabilidad nos arrojé los
siguientes resultados.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
on
Cronbach's Standardized
Alpha ltems N of ltems
, 794 ,808 6

El nivel de confiabilidad no alcanza a ser aceptable. Sin embargo si eliminamos
la afirmacion s2, se puede apreciar que se produce un alza significativa en el alfa de
Cronbach (0,857), lo que es positivo para mediciones unidimensionales, ya que es un

indicio de correlacion.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if | Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item

ltem Deleted | Item Deleted [ Correlation Correlation Deleted
sl 11,1600 12,807 ,783 ,635 , 711
s2 10,8800 15,777 ,169 ,329 ,857
s3 11,5200 12,510 722 ,638 , 719
s4 11,2400 12,523 ,673 ,652 , 730
s5 11,5600 13,257 ,657 ,633 737
s6 11,4400 14,507 418 ,302 , 791

Ahora, veremos la factibilidad de realizar un andlisis factorial

KMO and Bartlett's Test

Kais er-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,739

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 61,625

Sphericity df 15
Sig. ,000

El Test K.M.O es mayor a 0,5. y ademas se rechaza el test de esfericidad (P-value

tiende a cero). Por lo tanto, es conveniente realizar el analisis factorial.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Correlation Matrix@

sl s2 s3 s4 S5 S6
Correlation sl 1,000 394 ,609 ,632 ,620 441
s2 394 1,000 219 ,085 -,037 ,033
s3 ,609 219 1,000 7152 ,640 318
s4 ,632 ,085 752 1,000 ,651 ,309
sb5 ,620 -,037 ,640 ,651 1,000 515
s6 441 ,033 318 ,309 515 1,000

a. Determinant =,054

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings

Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 3,278 54,640 54,640 1,967 32,781 32,781
2 1,115 18,589 73,230 1,278 21,298 54,079
3 ,788 13,136 86,365 1,150 19,172 73,252
4 341 5,679 92,045 1,128 18,793 92,045
5 278 4,637 96,682

6 ,199 3,318 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Una vez mas, le exigimos 4 factores al programa, los que colectivamente
explican el 92,045% de la varianza, la que es una cifra 6ptima para este tipo de
procesos. El siguiente grafico de screen plot sirve para apoyar la posibilidad de una

factorizacion:
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Scree Plot
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Component Number
Rotated Component Matrix
Component
1 2 3 4
sl 372 ,783 362 213
s2 ,065 ,083 978 -,001
s3 914 ,191 ,166 ,163
s4 835 391 -,007 ,079
s5 ,520 ,652 -,188 350
sS6 147 ,208 ,016 ,963

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimaxwith Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

A través de la matriz de componentes rotados, podemos ver que preguntas
pueden agruparse entre si. Esto se hace mediante simple observacion, tomando los

mayores valores de cada factor en relacion a cada pregunta.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Componente factor 1: s3, s4
Componente factor 2: s1, s5
Componente factor 3: s2
Componente factor 4: s6

La afirmacién s2 la eliminamos mediante los resultados obtenidos en el analisis
de confiabilidad. Con el fin de obtener 4 afirmaciones, conservaremos s3, s4 y s6 de la

preencuesta y fusionaremos sl y sb.

En definitiva, las preguntas de esta seccién de “puntos de venta”, quedaria constituida

por las siguientes aserciones:

e Los stand me motivan a comprar productos gue normalmente no compraria.

e Es mas probable que compre aquellos productos que estan siendo promovidos

en un stand.

o Disfruto comprando productos que son promovidos en stands o por

promotoras(es).

e Yo tengo algunos productos preferidos, pero si veo uno que esta siendo
promovido en un stand o por promotoras(es) probablemente comprare ese

producto.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Precios terminados en nueve

Esta seccidn estaba constituida por cinco preguntas mas, todas referentes a la

actitud de los consumidores frente a los precios terminados en nueve. El analisis de

confiabilidad nos entregd los siguientes resultados:

Reliability Statistics

Cronbach's
Apha Based
on
Cronbach's Standardized
Apha ltems N of ltems
,193 221 5

Ac& se puede apreciar que claramente hay multidimensionalidad para este

item, ya que el nivel de confiabilidad es demasiado bajo. Sin embargo, este resultado

era esperado ya que incluimos afirmaciones que no estan enfocadas a obtener las

misma medicion. Es llamativo ver lo que pasa con la afirmacion nl, que claramente con

su eliminacion aumentaria el nivel de confiabilidad. Esto se explica porque esa es una

de las afirmaciones que no busca detectar la propension hacia la promocion.

adelante explicaremos como procederemos.

Item-Total Statistics

Scale Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if | Variance if ltem-Total Multiple Alpha if Item
ltem Deleted [ ltem Deleted Correlation Correlation Deleted
nl 8,6400 8,323 -,275 ,252 ,539
n2 11,0000 5,833 ,149 ,343 ,091
n3 10,5600 5,173 ,254 401 -,040?
n4 10,4800 7,177 ,003 ,048 ,227
n5 10,5200 4,260 ,488 323 -,3542

a. The value is negative due to a negative average covariance among items. This
violates reliability model assumptions. You may want to check item codings.

Veremos la factibilidad de realizar un andlisis factorial
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

KMO and Bartlett's Test

Kais er-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. ,605

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 19,215

Sphericity df 10
Sig. ,038

En este caso el Test K.M.O es mayor a 0,5. Sin embargo, el 0,038 de significancia del
P-value nos haria no rechazar el test de esfericidad de Bartlett, por lo que no hay
informacién consistente para decir que hay correlacion suficiente ente las variables que

nos permita realizar una reduccion significativa de algunas de ellas.

Como nuestro objetivo principal es confeccionar una encuesta corta, que
genere mayor interés y que nos permita que sea contestada por el mayor nimero de
personas posibles. De todas formas prescindiremos de algunas afirmaciones,

basandonos en el criterio de la correlacion.

A continuacién, probaremos que pasaria extrayendo los cuatro factores como en los

casos anteriores o si factorizamos por medio del método de eigen value mayor a uno.

Correlation Matrix®

nl n2 n3 n4 n5
Correlation nl 1,000 -,435 -,309 128 -,030
n2 -,435 1,000 457 -,016 351
n3 -,309 457 1,000 -,151 513
n4 128 -,016 -,151 1,000 ,030
n5 -,030 351 513 ,030 1,000

a. Determinant =,409
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,093 41,864 41,864 1,504 30,082 30,082
2 1,096 21911 63,775 1,105 22,099 52,181
3 ,933 18,654 82,429 1,019 20,375 72,556
4 480 9,604 92,033 974 19477 92,033
5 ,398 7,967 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Ocupamos el mismo método anterior, exigiéndole cuatro factores al programa,
los que en conjunto explican el 92,033% de la varianza. Cabe resaltar que esta es una
cifra bastante considerable. Para confirmar la hipétesis de agrupacion en cuatro

factores presentamos el siguiente grafico de screen plot.

Scree Plot
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Rotated Component Matrix

Component
1 2 3 4
nl -,048 ,938 ,057 -,228
n2 ,259 -,255 -,002 925
n3 824 -,358 -,138 117
n4 -,027 ,056 ,996 -,001
n5 ,869 ,170 ,072 ,230

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimaxwith Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 5 iterations.

Como ultimo paso, a través de la matriz de componentes rotados, podemaos ver
que afirmaciones pueden agruparse entre si. Esto se hace mediante simple

observacion, tomando los mayores valores de cada factor en relacién a cada pregunta.

En este caso en particular, es bastante claro como podrian agruparse estos

componentes:

Componentes factor 1: n3y n5
Componentes factor 2: nl
Componentes factor 3: n4
Componentes factor 4: n2

No obstante estos factores no sabemos que tan confiables puedan ser,
principalmente debido a la existencia inicial de un P-value significativo. Ademés de
esto, al revisar visualmente la tabla de correlaciones no se logra apreciar ninguna que
llame especialmente la atencién como para agruparla en un factor. Para confirmar esto
decidimos intentar agrupar factores por medio del método de eigen value mayor que
uno con el fin de obtener una segunda mirada del problema y una posible solucion a

este.
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Rotation Sums of Squared Loadings
Component Total % of Variance | Cumulative % Total % of Variance | Cumulative %
1 2,093 41,864 41,864 1,969 39,374 39,374
2 1,096 21911 63,775 1,220 24,401 63,775
3 ,933 18,654 82,429
4 480 9,604 92,033
5 ,398 7,967 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Como se puede apreciar, esta metodologia entrega dos factores, representando sélo

un 63,775% de la varianza total.

Rotated Component Matrix

Component

1 2
nl -,363 ,692
n2 734 -,286
n3 ,804 -,201
n4 ,089 734
n5 ,802 284

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimaxwith Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

Los componentes de cada uno de los factores serian los siguientes:

Componentes factor 1: n2, n3y n5

Componentes factor 2: nly n4

En definitiva, teniendo en cuenta toda esta informacién consideramos que lo
mAas riguroso para nuestra investigacion no es agrupar en factores debido al
resolucion,

significativo p-value existente principalmente. No obstante esta

consideramos conveniente acortar a cuatro el nimero de preguntas, ya que muchas de
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Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

estas van enfocadas en la misma direccién. Especificamente, con estas preguntas
tratamos de capturar dos aspectos distintos. En la primera afirmacion, buscamos
directamente detectar en que grado se da la tendencia de redondear los valores de los

precios que terminan en 9.

Mientras que las preguntas siguientes estan estructuradas a capturar el
nivel de propensién que existe frente a este tipo de promocién de venta, consistente en
que los precios de los productos terminen en 9.

La primera afirmacion la conservaremos, independientemente de que no tenga mayor
relevancia con el objetivo principal de nuestra investigacion, ya que es un dato que nos

parece bastante interesante de conocer.

Para decidir cual eliminar entonces, escuchamos lo que nuestros mismos pre-
encuestados nos manifestaron en reiteradas oportunidades y también a nuestro propio
sentido comun. Es por esto que la pregunta cuatro (“Intento no comprar productos en
que sus precios terminen en nueve.”) la eliminaremos de la encuesta definitiva, por ser
considerada ambigua, de respuesta bastante predecible y que, por lo demas, aportaba

poco o nada a nuestra investigacion.

Descriptive Statistics

Mean Std. Dewviation | Analysis N
nl 4,1600 1,34412 25
n2 1,8000 1,15470 25
n3 2,2400 1,20000 25
n4 2,3200 ,90000 25
n5 2,2800 1,17331 25

Otro factor que juega a favor de nuestra decision de eliminar esa pregunta es el
hecho de que la afirmacién n4 es una de las que presenta mayor correlacion con la
afirmacion nl, que recordemos no guarda relacion con el objetivo principal de nuestra

investigacion.
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En definitiva, las preguntas de esta seccion de “puntos de venta”, quedaria

constituida por las siguientes afirmaciones:

Me fijo en los ultimos digitos de los precios y los “redondeo” al numero siguiente

Si este termina en nueve.

Cuando compro un producto en que su precio termina en nueve, siento que

estoy haciendo un buen negocio.

Es mas probable que yo compre productos si sus Ultimos digitos son nueves.

Mas alld de si ahorro o no, siento satisfaccion cuando compro a precios

terminados en nueve.

Tercera Parte

Por dultimo, en esta seccion de la pre-encuesta nuestra intencién fue

basicamente la de obtener informacion acerca de quien habia respondido la encuesta.

Para esto, establecimos 7 preguntas de orden personal. Especificamente les

consultamos acerca de:

Edad: como era un pregunta que podia causar cierta incomodidad,
establecimos tramos de edad para que el encuestado respondiese. Estos no
fueron hechos al azar exclusivamente, ya que intentamos que cada grupo
tuviese caracteristicas similares entre si y, a su vez, distintas entre ellos. Para
esto nos basamos en la etapa de la vida que el individuo es mas probable que
debiese estar viviendo de acuerdo a su edad y, conjuntamente, como esta
podria influir en su decision de compra y, eventualmente, a la hora de elegir

promaociones.
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e Actividad del encuestado: consideramos que la actividad que desempeiia el
encuestado podria ser interesante a la hora de notar diferencias entre la
eleccion de un grupo y otro. No obstante no fuimos muy minuciosos a la hora
de preguntar por ejemplo cual era su profesion o en que area de su empresa
trabajaba, esto lo hicimos a propdsito, ya que tanto detalle de su vida personal
podia molestar al encuestado. Por otro lado, no resultaba relevante para
nuestra investigacion conocer esta informacién. Ante esto, tenemos que
esperar que la gran mayoria de nuestros encuestados vayan a estar en la
categoria de “empleado”y “estudiante”, ya que son las areas generales que

predominan en nuestro pais.

e Educacion: en esta parte fuimos tal vez demasiado detallistas a la hora de
ofrecer alternativas, ya que de las ocho posibilidades solo cinco fueron
marcadas por la gente a la que le preguntamos, siendo estos casi un 70% entre
universitarios y con formacién técnica. Eliminar algunas de estas alternativas e
incluir una opcion de “otros”, en que el encuestado pueda escribir cual es
exactamente su nivel educacional parece lo mas 6ptimo para no abrumarlo con

tantas opciones.

e Sexo: no hay mucho que agregar sobre esta pregunta. Ningn encuestado
manifestd problemas y muchas modificaciones (salvo que sean de formato) no

vienen al caso hacerle.

e Ingreso familiar mensual total: en general la gente puede tener problemas para
contestar este tipo de preguntas o intentar mentir para aparentar un mejor estilo
de vida. Este sesgo creemos que se evita casi en su totalidad al preguntar por
tramos cual es el ingreso familiar, poniendo una primera opcion relativamente
baja, con el fin de que el encuestado no se sienta mal con su respuesta y se
vea motivado a mentir. Por otro lado, los tramos también creemos que pueden
establecer cierta semejanza entre grupos en cuanto a estilo de vida y estrato

socioecondmico, sin embargo para esta finalidad es un error tomarlo por si solo,
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sino que mas bien debe considerarse en directa relaciéon con el numero de

habitantes que hay en el hogar.

e Gasto familiar en el supermercado al mes: esta pregunta esta muy relacionada
con la anterior, sin embargo aca nos interesa saber cual es su nivel de gasto en
productos basicamente considerados de retail. Es un dato interesante para
intentar establecer segmentos de afinidad a determinadas promociones. Al igual
que el ingreso familiar mensual, este debe considerarse en relacién al nimero
de integrantes en el hogar para intentar sacar otro tipo de conclusiones, tales

como estilo de vida o nivel de gasto del encuestado propiamente tal.

e Numero de integrantes del hogar: en primera instancia, esta pregunta no
creemos que nos sea de mucho interés por si sola, sino que mas bien como un
instrumento para utilizarlo en conjunto con las dos preguntas anteriores. Sin
embargo, también nos podria eventualmente otorgar datos acerca de las
preferencias de la gente que vive sola, en pareja o con una familia ya

establecida.

En resumidas cuentas, esta seccion creemos que estd bastante bien
constituida, tanto en orden, en cantidad de preguntas y en el formato que estan
presentadas las alternativas. Cambios menores, como disminuir la cantidad de
opciones en la parte de “educacion” y revisar estéticamente como va a ser presentada

sera nuestro objetivo para esta seccion de preguntas.
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Anexo 2

Coeficientes de Aglomeracion

Agglomeration Schedule

Stage Cluster First
Cluster Combined Appears
Stage Cluster 1 Cluster 2 Coefficients Cluster 1 Cluster 2 | Next Stage
1 81 82 ,000 0 0 67
2 32 42 ,000 0 0 38
3 45 87 ,094 0 0 50
4 100 118 ,313 0 0 47
5 33 117 ,531 0 0 19
6 18 48 750 0 0 57
7 26 37 1,031 0 0 28
8 27 112 1,344 0 0 24
9 111 113 1,688 0 0 29
10 12 106 2,031 0 0 75
1 56 89 2,375 0 0 58
12 52 67 2,719 0 0 38
13 88 109 3,094 0 0 28
14 83 108 3,469 0 0 25
15 34 103 3,875 0 0 50
16 14 55 4,281 0 0 39
17 7 115 4,750 0 0 21
18 76 84 5,219 0 0 42
19 29 33 5,708 0 5 31
20 49 50 6,208 0 0 54
21 7 8 6,740 17 0 80
22 35 66 7,302 0 0 88
23 10 51 7,865 0 0 32
24 6 27 8,427 0 8 60
25 83 119 9,010 14 0 68
26 94 97 9,604 0 0 82
27 16 70 10,229 0 0 52
28 26 88 10,870 7 13 83
29 1 111 11,526 0 9 68
30 44 12,182 0 0 71
31 29 31 12,849 19 0 58
32 10 15 13,536 23 0 60
33 54 73 14,255 0 67
34 25 69 14,974 0 0 76
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35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78

21
22
36
32
14
68
41
76
24
19
92
20
21
17
13
34

16
46
30

76
18
29
41

58
39
36

13
62
54

53

22
36
21
12
25

71
7
38
52
104
96
61
105
57
110
95
78
100
101
a7
45
28
72
90
49
11
93
20
56
60
10
114
74
85
40
107
68
81
83

102

99
75
54
32
65
92
34

15,724
16,505
17,286
18,083
18,885
19,698
20,510
21,333
22,240
23,271
24,333
25,396
26,474
27,568
28,661
29,755
30,880
32,089
33,370
34,661
35,974
37,339
38,729
40,146
41,583
43,031
44,500
46,062
47,656
49,281
50,979
52,792
54,651
56,516
58,391
60,547
62,724
65,068
67,474
69,896
72,328
74,776
77,276
79,828
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79 14 16 82,484 39 52 90
80 7 18 85,295 21 57 96
81 19 58 88,170 44 61 112
82 23 94 91,118 0 26 103
83 6 26 94,198 60 28 93
84 5 63 97,599 71 0 111
85 46 79 101,026 53 0 105
86 25 116 104,594 76 0 102
87 43 86 108,187 0 0 97
88 35 64 111,833 22 0 104
89 29 36 115,548 58 73 103
90 14 24 119,381 79 43 102
91 17 39 123,490 48 62 100
92 3 80 127,640 69 0 109
93 6 22 131,796 83 72 113
94 1 13 136,055 78 65 98
95 53 76 140,336 70 56 97
96 7 98 145,362 80 0 106
97 43 53 150,487 87 95 108
98 1 12 155,781 94 75 101
99 21 62 161,382 74 66 107
100 17 41 167,152 91 59 110
101 1 59 174,163 98 0 110
102 14 25 181,308 90 86 112
103 23 29 188,511 82 89 107
104 2 35 196,106 77 88 111
105 30 46 204,200 54 85 108
106 7 91 213,442 96 0 109
107 21 23 223,703 99 103 113
108 30 43 235,926 105 97 117
109 3 7 248,388 92 106 115
110 1 17 263,634 101 100 114
111 2 5 280,540 104 84 114
112 14 19 298,288 102 81 116
113 6 21 316,338 93 107 115
114 1 2 339,558 110 111 116
115 3 6 368,811 109 113 117
116 1 14 417,255 114 112 118
117 3 30 467,662 115 108 118
118 1 3 598,241 116 117 0
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Anexo 4

Pre-Encuesta
La siguiente serie de preguntas estan referidas a un tipo determinado de promociones de
venta. Estas promociones son utilizadas para incentivar la compra de algin producto en
particular. Las que consideraremos de aqui en adelante, se describen brevemente a continuacion:

1. Cupones, como aquellos que encontramos en revistas.
2. Muestras gratuitas, como las que nos entregan en los supermercados.
3. Promociones de “2x1”” donde usted compra un producto y lleva el otro gratis.
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4. Regalos gratis, que vienen con la compra de algln producto (juguetes que vienen dentro
de algin envase de cereal, por ejemplo).
5. Concursos y sorteos, donde usted puede participar por la opcion de ganarse suculentos

premios.

6. Descuentos y liquidaciones, tales como reducciones en los precios de los productos por

fin de temporada.

7. Puntos de venta o exhibiciones especiales de ciertos productos, de la mano de
promotoras, en sofisticados stand (puestos).

Vale la pena considerar que también nos referiremos a:
> Productos cuyos precios terminan en nueve, como es el caso de productos

cuyos precios sean $9.999 6 $15.099.

Para dar respuesta a las preguntas que siguen por favor piense en los tipos de promociones a los

gue se hace referencia arriba, y responda segun se indica.

Alguna pregunta puede parecerle similar a otra, pero para nosotros es importante que las

responda todas. Es una encuesta que no le tomara mucho tiempo.

Por ultimo por favor, responda lo mas honestamente posible. De antemano, muchas gracias.

» Evalle de “UNO A SIETE”, cada una de las siguientes promociones en base a su grado
de acuerdo con las afirmaciones: Muy en desacuerdo1 2 3

acuerdo

5,6 7 Muy de

Afirmaciones

Cupén

Muestra
Gratuita

Promocién
de "2X1"

Regalo
Gratis

Concurso

y
Sorteo

Descuento y
Liquidacion

Punto
de venta
(stand)

Son ofrecidos en muchas
ocasiones y para variados
productos.

Sus aspectos positivos
(reduccidn de precios,
premios, mejor atencidn,
etc.) superan a los negativos
(recortar cupones, llenar
formularios para sorteos,
etc.).

Utilizarlos (o participar) me
hace sentir un comprador
inteligente.

» Para las tablas que vienen a continuacion usted debe rellenar “uno de los 5
circulos” que hay por afirmacion, segiin su grado de acuerdo con ellas.

» La siguiente serie de frases se refieren, EN GENERAL, a todos los tipos de
promociones de venta sefialadas anteriormente. En las frases que vienen a continuacion
nos referimos a estas promociones, indistintamente, como: “productos en promociéon”,

“oferta promocional”, “promocion especial”, etc.

--220--




Actitud de los consumidores frente a las promociones de venta: Un tipo de segmentacién psicografica.

Afirmaciones

Ni de acuerdo

Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Disfruto ,comprando un producto que este “en o) o o
promocion”.
Mas alld del dinero que ahorro disfruto comprando o) o o)
productos que estan en promocion.
Comparado con otras personas es muy probable que o) o o) o o)
compre productos que vienen con alguna oferta
promocional.
Recibir algun tipo de oferta promocional después de 0O o o o o
la compra de un producto me hace sentir que soy un
buen comprador.
Generalmente no me siento motivado a responder a
algun tipo de promocidn.
Cuando compro un producto que es ofrecido a través o o) o o)
de alguna promocidn especial, yo siento que es una
buena compra.
Me siento como un comprador exitoso cuando o) 0 o) 0 o)
compro productos que ofrecen alguna promocién
especial.
Me fascinan las promociones especiales para los 0O o) o) o) o)

productos.

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
CUPONES de descuentos, como aquellos que encontramos en las revistas o volantes.

Afirmaciones

Ni de acuerdo

Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Ocupar cupones me hace sentir bien. © © © © ©
Cuando ocupo cupones siento que estoy haciendo o) o) o o) o
un buen negocio.
Disfruto recolectando los cupones de las revistas. © © © © ©
Yo disfruto usando cupones, sin importar la cantidad o) o) o) o) o)
que estoy ahorrando usandolos.
Yo tengo algunos productos favoritos, pero la o) o) o o) o
mayoria del tiempo compro aquellos donde tengo
cupones.
Es mas probable que compre productos en los que o) o) o o) o
tengo cupones.
Los cupones han provocado que compre productos o) o o) o
gue normalmente no compraria.
Mas alld del dinero que ahorro, ocupar cupones me o) o) o o) o

da una sensacién de satisfaccion.

> La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de las
MUESTRAS GRATUITAS, como aquellas que nos entregan en los supermercados.
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Afirmaciones

Ni de acuerdo

Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Acceder una muestra gratuita me hace sentir bien © © ©
Las muestras gratuitas me dan una idea exacta de lo o) o) o)
que son los productos.
Si al probar una muestra gratuita considero que el o) o) o o o
producto es bueno, hay hartas probabilidades de que
lo compre.
Disfruto probando el mayor numero de muestras 0O o o) o o)
gratuitas.
Me gusta probar las muestras gratuitas para conocer 0O o o o o
nuevos productos.
Me gusta probar muestras gratuitas, aun cuando no o) o) o o) o)
tenga certeza de que el producto me a gustar.
Me gusta probar muestras gratuitas, a pesar de que o) o) o o) o

el tipo de producto que se esta promocionado no
forme parte de mis compras habituales (por ejemplo,
perfumes).

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de las

promociones de “2X1”, donde usted compra un producto y lleva el otro gratis.

Afirmaciones

Ni de acuerdo

Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
‘\‘Kgxflilsfruto comprando productos que ofrecen un o) o) o o) o)
Cuando compro un producto con una oferta de o) o o
“2X1", siento que estoy haciendo un buen negocio.
Mas allad del dinero que ahorro, comprar un producto o) o o
con una oferta de 2x1 me produce una sensacion de
satisfaccion.
Yo tengo algunas marcas preferidas, pero si veo una
oferta de “2x1” probablemente compraré esa marca.
Cuando tomo ventaja de una oferta de “2x1”, me
siento bien.
No creo que una oferta de “2x1” me ahorre mucho o) o o) o

dinero.

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
REGALOS, que vienen en el interior o exterior de algunos envases (por ejemplo,
juguetes dentro de un cereal, una hoja de repuesto junto a una méaquina de afeitar, etc.)
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Afirmaciones

Ni de acuerdo

Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Yo disfruto comprando productos que vienen con un
regalo gratis. @) ©) @)
Disfruto comprar productos con un regalo gratis, mas
alla del valor del regalo. O O O
Yo tengo algunas marcas preferidas, pero si veo un
producto que viene con regalo, probablemente 0O 0O 0
preferiré esa marca.
Ver un producto que viene con un regalo gratis,
puede influenciarme a comprar productos que o o o
normalmente no compraria.
Mas alld del dinero que ahorro, el comprar un
producto que viene con un regalo gratis me da una
sensacion de alegria. o o o
Comparado con la mayoria de las personas, es mas
probable que compre productos que vienen con un o o o

regalo gratis.

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
CONCURSOS Y SORTEOS, donde usted puede participar por la opcién de ganarse

suculentos premios.

Afirmaciones

Ni de acuerdo

Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Me siento motivado a participar en determinados 0O o) o)
Cconcursos y sorteos.
Cuando compro un producto que esta asociado a o) o o
algun concurso o sorteo, siento que estoy haciendo
un buen negocio.
Yo tengo algunos productos favoritos, pero si es 0O o) o)
posible, comprare aquellos asociados a algun
concurso o sorteo.
Es mas probable que yo compre productos asociados
a algun concurso o sorteo.
Participar en concursos y sorteos es divertido, aun o) o)
cuando se que no ganaré.
Si es que estoy indiferente entre productos, o)
compraria el que esta asociado a algun concurso o
sorteo.
Involucrarme en un concurso o sorteo me resulta 0o 0 0

entretenido.

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
DESCUENTOS Y LIQUIDACIONES, tales como reducciones en los precios de los

productos por fin de temporada.
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Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Cuando compro un producto con descuento o en una
liquidacién siento que estoy haciendo un buen O O O O O
negocio.
Es mas probable que compre un producto que en la o) o) o o) o
etiqueta indique que tiene un descuento o que esta
en liquidacidn.
Disfruto aprovechando los descuentos o las o) o) o o) o
liguidaciones, sin considerar cuanto estoy ahorrando
con ello.
Comparado con la mayoria de las personas, se 0O o o) o o)

podria decir que tengo una actitud positiva hacia los
descuentos y liquidaciones.

Mas alld del dinero que ahorro, comprar productos o) o) o o) o
con descuentos o en liquidacion me da una sensacion
de satisfaccién.

Los descuentos o liquidaciones pueden significar O @) @) @) @)
mucho ahorro para ciertos compradores.

Comparado con la mayoria de las personas es mas o) o) o o) o
probable que compre productos con descuentos o en

liguidacion.

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
PUNTOS DE VENTA, tales como las exhibiciones especiales de ciertos productos, de
la mano de promotoras(es), en sofisticados stand (puestos).

Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Es mas probable que compre aquellos productos que 0O o o) o o)
estan siendo promovidos en un stand.
Los productos que son promovidos en un stand o por 0O o o) o o

promotoras(es) son productos mas convenientes, ya
que estan en oferta.

Los stands me motivan a comprar marcas que o
normalmente no compraria.

Disfruto comprando productos que son promovidos
en stands o por promotoras(es).

Comparado con la mayoria de las personas, es mas 0O o o) o o)
probable que compre productos que son promovidos
en stand o por promotoras(es).

Yo tengo algunos productos preferidos, pero si veo o) o) o o) o
uno que esta siendo promovido en un stand o por

promotoras(es) probablemente comprare ese

producto.
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» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
precios que TERMINAN EN NUEVE, como es el caso de productos cuyos precios sean

$9.999 6 $15.099.

Afirmaciones

Ni de acuerdo

Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Me fijo en los ultimos digitos de los precios y los
“redondeo” al nimero siguiente si este termina en
nueve. la} N la} la} N
Cuando compro un producto en que su precio
termina en nueve, siento que estoy haciendo un
buen negocio. ~ ~ ~ ~ ~
r . S S S S \J
Es mas probable que yo compre productos si sus
ultimos digitos son nueves.
Intento no comprar productos en que sus precios
terminen en nueve. o o o o o
Mas alla de si ahorro o no, siento satisfacciéon cuando o) o o o o
compro a precios terminados en nueve.
O O O O O
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» Para finalizar, es importante
obtener algunos pocos datos
mas de ustedes. Por favor, para
cada tabla, hagan una marca en
la alternativa que mejor los

representa. 2) Actividad del encuestado (empleo)
Empleado
Trabajador independiente
1) Edad Duefia de casa
Estudiante
Menos de 18 Desempleado
Entre 18 y 24 Jubilado
Entre 25y 32 Otro (especificar)

Entre 33 y 44

Entre 45y 64

Mas de 65 4) Sexo

Hombre
3) Educacién Mujer

Basica Incompleta

Basica

Media Incompleta

Media

Formacién Técnica Incompleta

Formacién Técnica

Universitaria Incompleta 5) Ingreso familiar mensual total

Universitaria

Menos de $200.000

Entre $200.000 y $500.000

6) Gasto familiar en el supermercado al mes Entre $500.001 y $1.000.000
Entre $1.000.001 y $2.000.000
Menos de $15.000 Mas de $2.000.000

Entre $15.000 y $30.000

Entre $30.001 y $80.000

Entre $80.001 y $150.000

Entre $150.001 y $200.000 7) Numero de integrantes del hogar

Mas de $200.000

personas.

Muchas gracias por su ayuda!
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Q X0 5

>m Universidad de Chile

\ Facultad de Ciencias Econémicas y Administrativas

La siguiente serie de preguntas estan referidas a un tipo determinado de promociones de
venta. Estas promociones son utilizadas para incentivar la compra de algin producto en
particular. Las que consideraremos de aqui en adelante, se describen brevemente a
continuacion:

1. Cupones, como aquellos que encontramos en revistas.

2. Muestras gratuitas, como las que nos entregan en los supermercados

3. Promociones de “2x1”” donde usted compra un producto y lleva el otro gratis.

4. Regalos gratis, que vienen con la compra de algln producto (juguetes que vienen dentro
de alguin envase de cereal, por ejemplo).

5. Concursos y sorteos, donde usted puede participar por la opcién de ganarse suculentos
premios.

6. Descuentos y liquidaciones, tales como reducciones en los precios de los productos por
fin de temporada.

7. Puntos de venta o exhibiciones especiales de ciertos productos, de la mano de
promotoras, en sofisticados stand (puestos).

Vale la pena considerar que también nos referiremos a:

a. Productos cuyos precios terminan en nueve, como es el caso de productos
cuyos precios sean $9.999 6 $15.099.

Para dar respuesta a las preguntas que siguen por favor piense en los tipos de promociones a los
gue se hace referencia arriba, y responda segun se indica.
”»

e Para las tablas que vienen a continuacion usted debe rellenar “uno de los 5 circulos
que hay por afirmacion, segun su grado de acuerdo con ellas.

» La siguiente serie de frases se refieren, EN GENERAL, a todos los tipos de
promociones de venta sefialadas anteriormente. En las frases que vienen a continuacién
nos referimos a estas promociones, indistintamente, como: “productos en promocion”,
“oferta promocional”, “promocion especial”, etc.

Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Disfruto comprando un producto que este “en o) o) o o o
promocion”.
Comparado con otras personas es muy probable que o) o) o o) o

compre productos que vienen con alguna oferta
promocional.

Cuando compro un producto que es ofrecido a través 0O o o) o o)
de alguna promocion especial, yo siento que es una
buena compra.

Me siento como un buen comprador cuando compro o) o o) o o)
productos que se ofrecen bajo alguna promocidn

especial.

Me fascinan las promociones especiales para los o) 0 o) 0 o)

productos.
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» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
CUPONES de descuentos, como aquellos que encontramos en las revistas o volantes.

Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Disfruto recolectando y usando cupones. o) o) o o o
Ocupar cupones me hace sentir bien, pues siento o) o) o o) o
que hago un buen negocio.
Mas alla del dinero que ahorro, ocupar cupones me o) o o) o o)
da una sensacién de satisfaccién.
Yo tengo algunos productos favoritos, pero Ila 0O o o) o o)

mayoria del tiempo compro aquellos donde tengo
cupones.

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de las
MUESTRAS GRATUITAS, como aquellas que nos entregan en los supermercados.

Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Disfruto probando muestras gratuitas, aunque no
conozca el producto, ni tenga certeza de que me va
a gustar.

Si al probar una muestra gratuita considero que el
producto es bueno, hay hartas probabilidades de que
lo compre.

Me gusta probar muestras gratuitas, a pesar de que
el tipo de producto que se esta promocionado no
forme parte de mis compras habituales (por ejemplo,
perfumes).

Acceder una muestra gratuita me hace sentir bien.

> La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de las
promociones de “2X1”, donde usted compra un producto y lleva el otro gratis.

Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Mas allda del dinero que ahorro, yo disfruto
comprando mediante una oferta de “2x1".

Cuando aprovecho una oferta de “2x1”, me siento
bien.

Yo tengo algunas marcas preferidas, pero si veo una
oferta de “2x1” probablemente compraré esa marca.

Cuando compro un producto con una oferta de “2x1”
siento que estoy haciendo un buen negocio.
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» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
REGALOS, que vienen en el interior o exterior de algunos envases (por ejemplo,
juguetes dentro de un cereal, una hoja de repuesto junto a una maquina de afeitar, etc.)

Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Es probable que compre un producto que viene con
regalo gratis, aunque no sea de mi marca habitual, e
independiente de cual sea el valor del regalo.

Yo disfruto comprando productos que vienen con un
regalo gratis.

Comparado con la mayoria de las personas, es mas
probable que compre productos que vienen con un
regalo gratis.

Mas alld del dinero que ahorro, el comprar un
producto que viene con un regalo gratis me da una
sensacién de satisfaccidn.

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
CONCURSOS Y SORTEQS, donde usted puede participar por la opcion de ganarse
suculentos premios.

Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Es probable que compre productos asociados a o o) o o)

concursos y sorteos, pues considero que es un buen
negocio y eso me motiva.

Involucrarme en un concurso o sorteo me resulta

i O
entretenido.
Si es que estoy indiferente entre productos, 0O o o) o o)
compraria el que esta asociado a algln concurso o
sorteo.
Yo tengo algunos productos favoritos, pero si es o) o) o o) o

posible, compraré aquellos asociados a algun
concurso o sorteo.

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
DESCUENTOS Y LIQUIDACIONES, tales como reducciones en los precios de los
productos por fin de temporada.

Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Comprar productos con descuento o en liquidacion es

un buen negocio pues pueden significar mucho O O O O O
ahorro.
Mas alla del dinero que ahorro, disfruto o o o o o

aprovechando los descuentos y liquidaciones porque
me da una sensacion de satisfaccion.

Comparado con la mayoria de las personas tengo o) o) o o) o
una actitud positiva y es mas probable que compre
producto con descuento o en liquidaciones.

Es mas probable que compre un producto que en la 0O 1) o) 1) o)
etiqueta indique que tiene un descuento o que esta
en liquidacidn.
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» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
PUNTOS DE VENTA, tales como las exhibiciones especiales de ciertos productos, de
la mano de promotoras(es), o en sofisticados stand (puestos).

Afirmaciones

Ni de acuerdo

Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Los stands me motivan a comprar productos que 0o o) 0O o) 0O
normalmente no compraria.
Es mas probable que compre aquellos productos que 0O o o) o o)
estan siendo promovidos en un stand.
Disfruto comprando productos que son promovidos 0O o o) o o)
en stands o por promotoras(es).
Yo tengo algunos productos preferidos, pero si veo 0O o o) o o)

uno que esta siendo promovido en un stand o por
promotoras(es) probablemente comprare ese
producto.

» La siguiente serie de frases estan referidas a sentimientos ESPECIFICOS acerca de los
precios que TERMINAN EN NUEVE, como es el caso de productos cuyos precios

sean $9.999 6 $15.099.
Afirmaciones Ni de acuerdo
Muy en ni en Muy de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Me fijo en los ultimos digitos de los precios y los o) o o o o
“redondeo” al nimero siguiente si este termina en
nueve.
Cuando compro un producto en que su precio o) o) o o) o
termina en nueve, siento que estoy haciendo un
buen negocio.
Es mas probable que yo compre productos si sus 0O
ultimos digitos son nueves.
Mas alla de si ahorro o no, siento satisfaccion cuando o)

compro a precios terminados en nueve.

» Evalle de “UNO A SIETE”, cada una de las siguientes promociones en base a su grado
de acuerdo con las afirmaciones: Muy en desacuerdo1 2 3

4 5 6_7Muyde

acuerdo
Afirmaciones Cupén Muestra | Promocién | Regalo | Concurso | Descuentoy | Punto de
Gratuita de "2X1" Gratis y Liguidacion venta
Sorteo (stand)

Son ofrecidos en muchas
ocasiones y para
variados productos.

Me siento bien cuando
aprovecho esa
promocion.
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» Para finalizar, es importante obtener algunos pocos datos mas de ustedes.
Por favor, para cada tabla, hagan una marca en la alternativa que mejor los

representa.
1) Edad 2) Sexo
Menos de 18 Hombre
Entre 18 y 24 Mujer
Entre 25y 32
Entre 33 y 44
Entre 45y 64
Més de 65
3) Actividad 4) Educacion
Empleado Basica
Trabajador independiente Media Incompleta
Duefa de casa Media
Estudiante Formacién Técnica
Desempleado Universitaria Incompleta
Jubilado Universitaria
Otro (especificar) Otra

5) Ingreso familiar mensual 6) Gasto familiar en el supermercado al mes

Menos de $15.000

Menos de $200.000

Entre $15.000 y $30.000

Entre $200.000 y $500.000

Entre $30.001 y $80.000

Entre $500.001 y $1.000.000

Entre $80.001 y $150.000

Entre $1.000.001 y $2.000.000

Entre $150.001 y $200.000

Mas de $2.000.000

Més de $200.000

7) Numero de integrantes del hogar

Muchas Gracias por Participar!!!

personas.
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Anexo 6

Proposiciones utilizadas en la preencuesta elaborada para el paper de Donald R.
Lichtenstein.

Cents-Off Proneness

Buying products with cents-off deals makes me feel good.

I am more likely to buy a brand if it has a cents-off deal on the label.

I enjoy buying products with cents-off deals, regardless of the amount | save by doing
So.

Compared to most people, | would say | have a positive attitude toward cents-off deals.

Beyond the money | save, buying products with cents-off deals gives me a sense of joy.
Cents-off deals can save a shopper a lot of money.

Compared to most people, | am more likely to buy products with cents-off deals.

Free-Gift-with-Purchase Proneness

| enjoy buying products that come with a free gift.

| enjoy buying a brand that comes with a free gift, regardless of the value of the free gift.
| have favorite brands, but when | encounter a free gift offer, | am more likely to buy the
brand that comes with the free gift.

Seeing a brand that comes with a free gift has influenced me to buy brands | normally
would not buy.

Beyond the money | save, buying a brand that comes with a free gift gives me a sense
of joy.

Compared to most people, | am more likely to buy brands that come with free gifts.

Buy-One-Get-One-Free Proneness

| enjoy buying a brand that offers a "buy-one-get-one-free" deal.

When | buy a product on a "buy-one-get-one-free" offer, | feel that | am getting a good
deal.

| enjoy buying a product that offers a "2 for 1" deal, regardless of the amount | save by
doing so.

| have favorite brands, but if | see a "2 for 1" offer, | am more likely to buy that brand.
When | take advantage of a "buy-one-get-one-free" offer, | feel good.

| don't believe that "2 for 1" deals save you much money.*

End-of-Aisle Display Proneness

You usually save money when you buy a product from an end-of-aisle display.

| am more likely to buy brands that are displayed at the end of the aisle.

End-of-aisle displays have influenced me to buy brands | normally would not buy.
Beyond the money | save, buying from end-of-aisle displays gives me a sense of joy.
| believe that one can save a lot of money buying from end-of-aisle displays.

The prices of products displayed at the ends of aisles are usually very good.
Compared to most people, | am more likely to buy brands on end-of-aisle displays.

Coupon Proneness

Redeeming coupons makes me feel good.

I enjoy clipping coupons out of the newspapers.

When | use coupons, | feel that | am getting a good deal.

| enjoy using coupons, regardless of the amount | save by doing so.
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Beyond the money | save, redeeming coupons gives me a sense of joy.

Rebate/Refund Proneness

Receiving cash rebates makes me feel good.

| enjoy buying brands that offer cash rebates, regardless of the amount of money | save
by doing so.

By the time you pay postage, mail-in cash rebates are not worth the hassle.*

| have favorite brands, but if possible, | buy the brand that offers a cash rebate.

Beyond the money | save, buying products that offer a rebate gives me a sense of joy.
I'm usually not motivated to respond to rebate offers.*

Contest/Sweepstakes Proneness

| enjoy entering manufacturers' contests.

When | buy a brand that is connected to a contest or sweepstake, | feel that it is a good
deal.

| have favorite brands, but if possible, | buy the brand that is connected with a contest
or sweepstakes.

| feel compelled to respond to contest or sweepstake offers.

Manufacturers' contests and sweepstakes are fun to enter, even if | know I'll never win.
If | am indifferent between two brands, | would purchase the one that has a contest or
sweepstakes associated with it.

Sale Proneness

If a product is on sale, that can be a reason for me to buy it.

When | buy a brand that's on sale, | feel that | am getting a good deal.

| have favorite brands, but most of the time | buy the brand that's on sale.
One should try to buy the brand that is on sale.

| am more likely to buy brands that are on sale.

Compared to most people, | am more likely to buy brands that are on special.

General Deal Proneness

| enjoy buying a brand that is "on deal."

Beyond the money | save, buying brands on deal makes me happy.

Compared to other people, | am very likely to purchase brands that come with
promotional offers.

Receiving a promotional deal with a product purchase makes me feel like | am a good
shopper.

I'm usually not motivated to respond to promotional deals on products.*

When | purchase a brand that is offering a special promotion, | feel that it is a good buy.
| feel like a successful shopper when | purchase products that offer special promotions.

| love special promotional offers for products.

*.reverse scored.
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Anexo 7
Encuesta elaborada en el paper de Donald R. Lichtenstein.

(1] (2] [3] (4]

SHOPPING QUESTIONNAIRE

People have different feelings about shopping and the prices they pay for products. We are
interested in YOUR feelings and opinions about shopping. Please answer each of the
following questions by checking the box that best represents your degree of agreement or
disagreement. To the degree you agree with the statement, please mark a box toward the
left side of the scale; to the degree you disagree with the statement, please mark a box
toward the right side of the scale.

Strongly Strongly  Please do
Agree Disagree notwritein
this column
Generally speaking, the higher the price of a product, the higher
the QUAIILY ..eeeeiiicce e o o o o o o od [5]
The old saying "you get what you pay for" is generally true......... o o o o o o O [6]
The price of a product is a good indicator of its quality ................ o o o o o o O [7]
You always have to pay a bit more for the best .............ccceenes o o o o o o O [8]
| am very concerned about low prices, but | am equally
concerned about product quality ...........ccccceeriiiiiiiiieiene . O o o o o o O [9]
When grocery shopping, | compare the prices of different
brands to be sure | get the best value for the money ................... o o o o o o 0O [10]
When purchasing a product, | always try to maximize the quality
| get for the money | SPeNnd..........ccoooiiiieiiiiiie i o o o o o o od [11]
When | buy products, | like to be sure that | am getting my
MONEY'S WOIN ...t o o o o o o od [12]
| generally shop around for lower prices on products, but they
still must meet quality requirements before |
DUY them ... o o o o o o o [13]
When | shop, | usually compare the "price per ounce"
information for brands | normally buy .............cccocoeeenne o o o o o o od [14]
| always check prices at the grocery store to be sure | get the
best value for the money | Spend ...........cccoooieiiiiiiiieeee o o o o o o od [15]
I am not willing to go to extra effort to find lower prices ............... o o o o o o o [16]
I will grocery shop at more than one store to take advantage of
JOW PFICES ..ttt o o o o o o o [17]
The money saved by finding low prices is usually not worth the
time and effort.........ocvviiii o o o o o o o [18]
| would never shop at more than one store to find low prices ...... o o o o o o o [19]
The time it takes to find low prices is usually not worth the effort
o o o o o o o [20]
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Strongly
Agree

Please do
Strongly not writein
Disagree this column

This next set of questions concern special promotional
offers or "deals" that are used as added incentives for
consumers to purchase specific products. There are
several different types of these promotions or "deals”
offered by companies. For instance, examples of deals
include:

(1)coupons, like those found in newspapers,

(2)contests or sweepstakes that you may enter for a chance to
win valuable prizes,

3) special displays such as those found at the end of

aisles in grocery stores,

(4) rebates and refund offers made by the product
manufacturer,

(5)free gifts that come with the purchase of the product (such as
toys found inside of cereal boxes or dish towels found
in boxes of laundry detergents),

(6)two-for-one offers where you buy one and get one free,

(7 sales where product prices have been reduced by the

retailer, and

(8)"cents off" deals where the manufacturer of the product
states on the label of the product that the price has
been reduced.

The following set of questions refer, IN GENERAL, to all of
the above types of deals or promotional offers. In the
statements below we refer to these offers as "promotional
offers,"” "deals," "special promotional deals," "product
promotions," etc. In answering the questions below,
please think about the types of deals listed above. Please
answer each question by checking the box that most
closely represents your opinion. Many of the questions are
very similar to one another, but each question is important.
Please answer each question as honestly as you can.

Strongly
Agree

Strongly
Disagree




Please do

Strongly Strongly not write in
Agree Disagree this column
| enjoy buying a brand that is "on deal.” ............cccccoiiiiinincenn o o o o o o o [21]
Beyond the money | save, buying brands on deal makes me
NAPPY .. et o o o o o o o [22]
Compared to other people, | am very likely to purchase brands
that come with promotional offers..........ccccccceviiie i o o o o o o o [23]
Receiving a promaotional deal with a product purchase makes
me feel like | am @ good ShOPPET. ......cceveeiiiiiiiiiiiiiee e o o o o o o o [24]
I'm usually not motivated to respond to promotional deals on
PIOTUCTES. ..ttt e e o o o o o o o [25]
When | purchase a brand that is offering a special promotion, |
feel that itis @ good buy. .........ccceeiiiiiiiii e o o o o o o o [26]
| feel like a successful shopper when | purchase products that
offer special PromotionS. ...........cooiiiiiiiiiiie e o o o o o o o [27]
I love special promotional offers for products. ...........cccccoovveeennee o o o o o o 0O [28]

The next questions refer to your feelings SPECIFICALLY about MANUFACTURERS' COUPONS
that are often found in the newspaper or mail.

Redeeming coupons makes me feel good ...........cccevvvvvvvevevennnnnne. o o o o o o O [29]
| enjoy clipping coupons out of the newspapers.......ccccccceveveeeeeeee. o o o o o o O [30]
When | use coupons, | feel that | am getting a good deal ............ o o o o o o O [31]
| enjoy using coupons, regardless of the amount | save by doing

£ o S S SRRR O o o o o o O [32]
I have favorite brands, but most of the time | buy the brand |

QP VI WoTo U o o] N o] SO o o o o o o O [33]
I am more likely to buy brands for which | have a coupon ........... o o o o o o O [34]
Coupons have caused me to buy products | normally would not

DUY e e O o o o o o O [35]
Beyond the money | save, redeeming coupons gives me a

SENSE Of JOY..uuuiiiiiii o o o o o o O [36]

The next questions refer to your feelings SPECIFICALLY about STORE SALES and PRICE
REDUCTIONS. These sales are often advertised in the newspaper or in a weekly store flier.

If a product is on sale, that can be a reason for me to buy it........ o o o o o o 0O [37]
When | buy a brand that's on sale, | feel that | am getting

2.0000 AL ......eeiiiiiiiiii s o o o o o o 0O [38]
| have favorite brands, but most of the time | buy the brand

tNAL'S ON SAIE ... o o o o o o o [39]
One should try to buy the brand thatison sale...........cccccceeeneee. O o o o o o O [40]
I am more likely to buy brands that are on sale..............ccccee.... O o o o o o O [41]
Compared to most people, | am more likely to buy brands that

Are ON SPECIAL ..eiiiiiiiiii i o o o o o o o [42]

The next questions refer to your feelings SPECIFICALLY about MANUFACTURER'S CENTS-OFF
DEALS. Manufacturers sometimes offer cents off on a particular brand. This is frequently
printed on the product's label, such as "price marked includes 50 cents off regular price."




Please do

Strongly Strongly not write in
Agree Disagree this column
Buying products with cents-off deals makes me feel good .......... o o o o o o O [43]
I am more likely to buy a brand if it has a cents-off deal on the
JADEI .. s o o o o o o O [44]
| enjoy buying products with cents-off deals, regardless of the
amount | save by doiNg SO.......cccceveveiiiiie e o o o o o o O [45]
Compared to most people, | would say | have a positive attitude
toward cents-off dealS............cccuveeiiiie i o o o o o o O [46]
Beyond the money | save, buying products with cents-off deals
gives Me a SENSE Of JOY ..eeeviiiiiiiiiie e o o o o o o O [47]
Cents-off deals can save a shopper a lot of money ..................... o o o o o o O [48]

Compared to most people, | am more likely to buy products with
Cents-0ff dEaAIS ........c.uvveeeee e o o o o o o O [49]

The next questions refer to your feelings SPECIFICALLY about "BUY-ONE-GET-ONE-FREE"
offers. These offers are also called "2 for 1" deals.

| enjoy buying a brand that offers a "buy-one-get-one-free" deal.

O o o o o o O [50]
When | buy a product on a "buy-one-get-one-free" offer, | feel
that | am getting a good deal ..o o o o o o o od [51]
| enjoy buying a product that offers a "2 for 1" deal, regardless
of the amount | save by dOiNg SO..........coceeeviiireerniieeenee. O o o o o o O [52]
I have favorite brands, but if | see a "2 for 1" offer, | am more
likely to buy that brand ... o o o o o o od [53]
When | take advantage of a "buy-one-get-one-free" offer, | feel
Lo oo o ISR O o o o o o O [54]
| don't believe that "2 for 1" deals save you much money............ o o o o o o 0O [55]

The next questions refer to your feelings SPECIFICALLY about products that come with FREE
GIFTS. These gifts are either attached to the outside of the product or are inside the product
package. For example, razor blades may come with a free razor or laundry detergent may come
with a free dish towel.

| enjoy buying products that come with a free gift ........................ o o o o o o O [56]
| enjoy buying products that come with a free gift, regardless of
the value of the free gift............ccooee o o o o o o O [57]

| have favorite brands, but when | encounter a free gift offer, |
am more likely to buy the brand that comes with the free gift.......

O o o o o o O [58]
Seeing a brand that comes with a free gift has influenced me to
buy brands | normally would not buy ..., o o o o o o o [59]
Beyond the money | save, buying a brand that comes with a
free gift gives me a Sense Of JOY ... o o o o o o o [60]

Compared to most people, | am more likely to buy brands
that come with free giftS........ooouveiiiiii o o o o o o o [61]
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The next questions relate to your feelings SPECIFICALLY about END-OF-AISLE DISPLAYS in
grocery stores. End-of-aisle displays are large stacks of a particular brand set up on the end of
the grocery aisle.

You usually save money when you buy a product from an end-

of-aisle diSPlay ......ccuvveiiiie i o o o o o o O [62]
I am more likely to buy brands that are displayed at the end of

thE @USIE... . o o o o o o O [63]
End-of-aisle displays have influenced me to buy brands |

normally would NOt BUY ..........eevviiiiiiiiiicee e o o o o o o O [64]
Beyond the money | save, buying from end-of-aisle displays

gives Me a SENSE Of JOY ..eeeviiiiiiiiiie e o o o o o o O [65]
| believe that one can save a lot of money buying from end-of-

AUSIE AISPIAYS ...vuveriiiiiiiii e o o o o o o O [66]
The prices of products displayed at the end of the aisles are

(RS = 1A Z=T 1Yo [0 Lo To o o o o o o O [67]
Compared to most people, | am more likely to buy brands on

end-of-aisles diSPIayS ........cccciviuiiii s o o o o o o O [68]

The next questions refer to your feelings SPECIFICALLY about REBATES/REFUNDS. A rebate
or refund generally requires that the consumer send in a proof of purchase to receive money
from the manufacturer.

Receiving cash rebates makes me feel good............cccccevvveeennee o o o o o o 0O [69]
| enjoy buying brands that offer cash rebates, regardless of the

amount of money | save by doiNg SO.........cccovvvieeiiiieieiiiieee e, o o o o o o od [70]
By the time you pay postage, mail-in cash rebates are not worth

thE NASSIE ..o o o o o o o od [71]
| have favorite brands, but if possible, | buy the brand that offers

acashrebate ... o o o o o o od [72]
| don't think that rebate offers are worth the trouble...................... o o o o o o 0O [73]
Beyond the money | save, buying products that offer a rebate

gIVES ME @ SENSE Of JOY ..vvvviiiiiiiiiiiiiie e o o o o o o od [74]

I'm usually not motivated to respond to rebate offers................... o o o o o o od [75]
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The next questions refer to your feelings SPECIFICALLY about CONTESTS/SWEEPSTAKES
that manufacturers sometimes run for their products. Some of these may require that the
consumer send in their name and address and perhaps answer a few questions.

| enjoy entering manufacturers' contests.........ccccceevviviiiieeeeeennnnns o o o o o o O [76]
When | buy a brand that is connected to a contest or

sweepstakes, | feel that it is a good deal......................... o o o o o o O [1]
I have my favorite brands, but if possible, | buy the brand that is
connected with a contest or sweepstakesS..........occvvvveeereeeiiinnnen, o o o o o o O [2]
| feel compelled to respond to contest or sweepstakes offers...... o o o o o o O [3]
I am more likely to buy brands that are connected with contests
OF SWEEPSTAKES ... uveiieiiiee e e it e s s e e e e s r e e e e s enneees o o o o o o O [4]
Manufacturers' contests and sweepstakes are fun to enter, even
if I KNOW I'll NEVEI WIN ...ttt e e o o o o o o O [5]

If I am indifferent between two brands, | would purchase the
one that has a contest or sweepstakes associated with it............
o o o o o o o [6]

There are many types of deals offered by merchants in the marketplace. Some of these types
of deals are much more common than others, that is, they are used more often by merchants.
For the following questions, please respond regarding your feelings on how often each of the
types of deals listed below are offered.

| believe coupons are offered very often and on many
different products by merchants in order to sell their products.

O o o o o o O [7]
| believe that products that carry "cents-off" offers on the labels
are used by merchants very often and on many different
products in order to sell their products. ............ccevvvvvvieiieiveeeeeennn.

O o o o o o O [8]
| believe that "buy-one-get-one-free" offers are used by
merchants very often and on many different products in
order to sell their Products. ...

O o o o o o O [9]

| believe that end-of-aisle displays are used by merchants very
often and on many different products in order to sell their
PFOTUCES. ..ottt e e sbeee e o o o o o o od [10]

| believe that rebate offers are used by manufacturers very
often and on many different products in order to sell their
PrOTUCES. ..ottt et e e sbaee e o o o o o o o [11]

| believe that contests or sweepstakes are offered by
manufacturers very often and on many different
products in order to sell their products.............ccccceeennne

o o o o o o o [12]
| believe that "free qgift with purchase" offers are used by
merchants very often and on many different products in
order to sell their Products. ...

o o o o o o o [13]

| believe that items are placed "on sale" by merchants very
often and on many different products in order to sell their
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] (0o 11 o1 £ PERRT TR o o o o o o o [14]

Promotional offers or "deals" offered by manufacturers and retailers offer some "positives," but
may also be accompanied by some "negatives." For example, coupons offer the "positive" of a
reduced price, but also offer the "negative" of the time and effort it takes to clip, save, and
redeem coupons. Please respond to each of the following questions in a manner that reflects
your feelings regarding if the "positives" (whatever they may be for you) outweigh the
"negatives" (whatever they may be for you).

For me, the "positives" associated with redeeming coupons

outweigh the "negatives." ........ccccceve i o o o o o o O [15]
For me, the "positives" associated with buying products with
"cents-off" labels outweigh the "negatives." .........cccccceeeiiiiivinnen. o o o o o o O [16]

For me, the "positives” associated with buying a product on a
"buy-one-get-one-free"” offer outweigh the "negatives." ...............
O o o o o o O [17]

For me, the "positives” associated with buying products from a
special end-of-aisle display outweigh the "negatives.".................
O o o o o o O [18]

For me, the "positives” associated with sending in for a
cash rebate outweigh the "negatives.” .........cccccceeiiiiiiininnnnnnns o o o o o o O [19]

For me, the "positives” associated with buying products
that allow me to enter contests or

sweepstakes outweigh the "negatives.” .........cccccevveeininnnnnnnnnnn. o o o o o o O [20]
For me, the "positives” associated with buying products that
come with a free gift outweigh the "negatives."..............ccccccunnnes o o o o o o O [21]
For me, the "positives" associated with buying products "on
sale" outweigh the "negatives."” ..o o o o o o o O [22]

Generally speaking across all types of deals, the "positives"
associated with buying a product that is offered on a "deal"
outweigh the "Negatives." ... o o o o o o O [23]
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For some people, responding to deals gives them a sense of being a "smart" shopper. For
each of the following types of deals, please tell us if you feel like a "smart" shopper when you
respond to these types of deals.

Buying products with a "cents-off" label makes me feel like a

L 1= ] 0] o] o 1= USSR o o o o o o O [24]
Purchasing a product on a "buy-one-get-one-free" offer makes
me feel like a smart ShOPPEr. ....cooovviiiiieiie e o o o o o o O [25]
Purchasing products from a special end-of-aisle display makes
me feel like a smart ShOPPEr. ...ocooviiiiiiiiieiee e o o o o o o O [26]
Sending in for a cash rebate makes me feel like a smart
SO . et ———— o o o o o o O [27]
Buying products that allow me to enter contests or sweepstakes

makes me feel like a smart shopper. ......ccccccevvvvvevvvveennnen. o o o o o o O [28]
Buying a product that comes with a free qgift makes me feel like
@ SMAIT SNOPPET. ... nnnnnes o o o o o o O [29]
Buying products that are "on sale” makes me feel like a smart
(5] 1] 0] 011 o o o o o o O [30]
Redeeming coupons makes me feel like a smart shopper........... o o o o o o O [31]

These next questions ask you about the types of tasks you like and how you go about
performing certain activities.

| really enjoy a task that involves coming up with
SOIUtIONS t0 ProbIEMS.......eeiiiiiiie e o o o o o o od [32]

I would prefer a task that is intellectual, difficult,
and important to one that is somewhat

important but does not require much thought..............cccccooiee. o o o o o o 0O [33]
Learning new ways to think doesn't excite me very much. .......... o o o o o o 0O [34]
| usually end up deliberating about issues even when they do
not affect me personally...........ccoocveeiiiiiii o o o o o o od [35]
The idea of relying on thought to get my way to the top does not
APPEAI 1O M. .ot o o o o o o 0O [36]
The notion of thinking abstractly is not appealing to me. ............. o o o o o o 0O [37]
| only think as hard as | have to. ........cccccoovii i, o o o o o o 0O [38]
| like tasks that require little thought once I've learned them........ o o o o o o 0O [39]
| prefer to think about small daily projects to long-term ones. ...... o o o o o o 0O [40]
I would rather do something that requires little thought than
something that is sure to challenge my thinking abilities..............

o o o o o o o [41]
| find little satisfaction in deliberating hard and for long hours.....0 O O O O 0O 0O [42]
I don't like to have the responsibility of handling a
situation that requires a lot of thinking.. .........ccccccoviniinennn. O o o o o o O [43]
| feel relief rather than satisfaction after completing a task that
required a lot of mental effort..........ccccoceiii o o o o o o o [44]
Thinking is not my idea of fun. .........ccccci i o o o o o o O [45]

| try to anticipate and avoid situations where there is a likely
chance I'll have to think in depth about something............c.c........ o o o o o o O [46]
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| prefer my life to be filled with puzzles that | must solve. ............ o o o o o o O [47]
| would prefer complex to simple problems. .....ccccccceevviiiiieeneenn. o o o o o o O [48]
It's enough for me that something gets the job done; | don't care
NOW OF WhY it WOIKS.. oo o o o o o o o [49]

The next several questions ask about your feelings and behaviors regarding several aspects of
grocery shopping.

| like introducing new brands and products to my friends. ........... o o o o o o 0O [50]
| like helping people by providing them with information about

many Kinds of ProductsS. ............ceeveeviiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeee e o o o o o o O [51]
People ask me for information about products, places to shop,

[0 7= 11 o o o o o o O [52]
If someone asked where to get the best buy on several types of

products, | could tell him or her where to shop.........cccevvvvvvveeeeeee. o o o o o o O [53]
My friends think of me as a good source of information when it

comes to New Products Or SAIES. ..........euvuvuininiiriiiiniirieeannnnns o o o o o o O [54]
| generally buy the same brands | have always bought. .............. o o o o o o O [55]

Once | have made a choice on which brand to purchase, | am
likely to continue to purchase it without considering other

Drands. ....oo o o o o o o o o [56]
Once | get used to a brand, | hate to switCh. ..............cccccceinnnnnnn. o o o o o o O [57]
If I like a brand, | rarely switch from it just to try something
IffErent. ..o o o o o o o o [58]

Even though certain products are available in a number of
different brands, | always tend to buy the same brand................. o o o o o o 0O [59]
| like to grocery shop and look at the new products. .................... o o o o o o 0O [60]
| have little or no interest in grocery shopping. .......c.cccceevvveeeennee. o o o o o o od [61]
Grocery shopping can be entertaining............cccoveveeeeiiiieeeiiiieeene o o o o o o od [62]
Grocery shopping can be fun. ........cccoiiii o o o o o o od [63]
| usually enjoy grocery ShOPPINg. ......cueeeeiriiieiiiiieee e o o o o o o od [64]
The time it takes to find a bargain usually is not worth the effort.

o o o o o o o [65]
| hate waiting in lines, even if it is for a discount priced good. .....

o o o o o o o [66]
| do not mind standing in long checkout lines if | am really
getting a good deal on a product. ..........ccceeeiiiiieiiiieieiiee e, O o o o o o O [67]
The money saved by finding a bargain is usually not worth the
time and effort. ........oceeii i o o o o o o O [68]
When a grocery item is on sale, | sometimes find myself buying
more than I really Need. ..o o o o o o o o [69]

Even when | find a real good sale on a grocery item, | am
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careful to only buy as much as I need. ..........ccccoeviiiiiiniiieicnnnen. o o o o o o O [70]
| rarely buy more of an item than | can use, even if it is on sale. .
o o o o o o O [71]

Compared to most people | know, | would say that | have a
method or routine for going about responding to different types
Of deal Offers. ..o o o o o o o O [72]
The following questions ask you to tell us about some general feelings you may have about
yourself.
| frequently find myself worrying about something ....................... o o o o o o O [73]
Almost every day something happens to frighten me. ................ o o o o o o O [74]
I am certainly lacking in self-confidence. ......ccccccccvvvviviviviviennnnnnn. o o o o o o O [75]
Even when | am with people | feel lonely much of the time.......... o o o o o o O [76]
Much of the time | feel as if | have done something wrong or
L= | PSR O o o o o o O [77]
These next few questions concern your opinions about private label brands (also called store
brands). Private label brands are products that are offered for sale by a particular chain of
grocery stores (for example, the "Food Club" or "King Soopers" brands sold at King Soopers or
"Townhouse" brands sold at Safeway). These private label brands usually sell at somewhat
lower prices than national brands. These questions refer to your opinions about private brands
sold in grocery stores in_ general, and not about the private brands sold at any one specific
grocery store chain.
Considering value for the money, | prefer private label brands to
national brands ... o o o o o o od [1]
For most product categories, the best buy is usually the private
[abel Brand. .........ccovieiiiee e O o o o o o O [2]
I love it when private label brands are available for the product

categories | PUrChase. ........occcceeiiiiie i o o o o o o od [3]
In general, private label brands are poor quality products. .......... o o o o o o O [4]
When | buy a private label brand, | always feel that | am getting
F= W0 (0T o [T | S o o o o o o O [5]
Buying private label brands makes me feel good......................... o o o o o o o [6]
The following sets of questions ask you about your attitudes, opinions, and behaviors with
respect to grocery shopping. Again, please check the box which most accurately reflects your
feelings.
When | see a new or different brand on the shelf, | often pick it
up just to see what it iS lIKe. ......covvveeiiiiiie e o o o o o o o [7]
| am the kind of person who likes to try new products.................. o o o o o o O [8]
| enjoy trying out new brands of grocery products........................ o o o o o o O [9]
When | see a new brand somewhat different from the usual, |
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like to find out what it is about. ............ccceeeiiiiiiiiii e o o o o o o o [10]
Most "bargains” are really no bargain at all. ...............ccccvvveeeeennn. o o o o o o O [11]
| rarely believe any claim about a large "discount" made by a
1= 2= 1 =T SRR o o o o o o O [12]
In general, | am skeptical of how truthful retailers are being
when they claim to offer "specials” or "discount prices" on the
g00dS theY Sell. ..o o o o 0o o o O [13]
When | shop smartly, | feel like a winner. ..........ccccovcieiiiiineenee o o o o o o o [14]
When | go shopping, | take a lot of pride in making smart
0T8T ed g F= TS SRR o o o o o o od [15]
Making smart purchases makes me feel good about myself. ...... o o o o o o od [16]
| get a real sense of joy when | make wise purchases. ................ o o o o o o od [17]
Even when | see something | really like, | do not buy it unless it
is a planned PUrChaSse...........cuuveeiieiiiiiieeiiiieeeeeeeeeeeeee e o o o o o o O [18]
When | go shopping, | buy things | had not intended to
01U = T o o o o o o O [19]
| avoid buying things that are not on my shopping list.................. o o o o o o O [20]
It is fun to buy spontaneously. ........cccccccvvvvviiiiiiiieeeeeee o o o o o o O [21]
| do not buy until | can make sure | am gettingarealbargain....00 0O O O 0O 0O 0O [22]
For me, buying grocery items is a spontaneous occurrence......... o o o o o o O [23]
For me, buying grocery items can come from "out of the blue."...
O o o o o o O [24]

Generally speaking, | would consider myself to be an impulsive

SNOPPET. ..evviiiiiiiiiiiii i ————— o o o o o o O [25]
When it comes to making grocery purchases, | usually purchase

ON IMPUISE. oo o o o o o o o [26]
If a product or brand can be purchased at a certain price at any
time, it probably is nota great deal. .......................c o o o o o o O [27]
If anyone can buy a product at its reduced price, it can't be too
g00d Of @ DArgain. ......cooiiiiiiiii o o o o o o od [28]
If a product or brand can be purchased at a certain price by
anyone, it probably is not a great deal. ............ccoociiiiiiiiiiinnnnne. o o o o o o od [29]
When | see a product that is offered "on deal," it is almost like |
feel a small sense of "obligation” to buy the product....................

O o o o o o O [30]

When | see a product offered "on deal," | often feel a "need" to
buy the ProduUCL. ..o o o o o o o o [31]
When | see a product offered "on deal," | am likely to talk myself
INTO DUYING T o o o o o o o [32]
These next few questions ask about your feelings regarding Consumer Reports magazine.
Consumer Reports magazine is not very relevant to me. ............ o o o o o o O [33]




Please do

Strongly Strongly not write in
Agree Disagree this column
It is not worth it to read Consumer Reports since most brands
are about the SAME. ... o o o o o o O [34]
The information provided in Consumer Reports magazine is
USETUL et o o o o o o O [35]

These next several sets of questions do not refer specifically to grocery shopping. Rather, they
refer to your beliefs, opinions, and how you see yourself in a more general sense.

| don't like to take FiSKS. .....c.eveeiiiiiieiiiee e o o o o o o 0O [36]
Compared to most people | know, | like to "live life on the edge."

O o o o o o O [37]
I have no desire to take unnecessary chances on things............. o o o o o o od [38]
Compared to most people | know, | like to gamble on things....... o o o o o o od [39]
Buying things gives me a lot of pleasure. .....cccccccvvvvvvvvvviviveveeennne. o o o o o o O [40]
I like a lot of luxury in my life......ccccovvvviiiiiiieeeee o o o o o o O [41]
I would like to be rich enough to buy anything | want.................... o o o o o o O [42]
I'd be happier if | could afford to buy more things.......cccccceeveee... o o o o o o O [43]
Compared to most people, | would call myself a "creature of
NADIE. " . O o o o o o O [44]
| have a "routine" for most things 1 do.........cccovviiiiiiiii e o o o o o o od [45]
| have a certain way | like to do things.........ccccovciiiiiiii i o o o o o o od [46]
I am comfortable with doing things the way I've always done
1101 10 TSR PR PP O o o o o o O [47]
There are too many demands on my time................c.coo oo, o o o o o o O [48]
| need more hours in the day to do all the things which are
eXPeCted Of ME. .. o o o o o o O [49]
| don't ever seem to have any time for myself. ............ccccccceeis o o o o o o o [50]
| seem to have to overextend myself in order to be able to finish
everything 1 have t0 do. ... o o o o o o od [51]
I have no trouble getting off the phone when called by a person
selling something | don't want.............ccccciiiiinieas o o o o o o O [52]

| sometimes don't get all the information | need about a product
because | am uncomfortable bothering salespeople with
[0 [U =] (o] o o o o o o O [53]

In signing a sales contract or credit agreement, | am reluctant to
ask for an explanation of everything | don't understand. ..............
o o o o o o o [54]

| would attempt to notify store management if | thought service
in a store was particularly bad. ... o o o o o o o [55]

To what extent do you think about the following in deciding if the price of a grocery item is a
"good" price, or a price that is too high?




The price the brand normally sells for at the particular grocery store.
Do not think Think about [56]
aboutatall O O O O O 0O 0O Very Much

The price other stores are charging for the brand.
Do not think Think about [57]
aboutatall O O O O O 0O 0O Very Much

What a fair price for the brand would be.
Do not think Think about [58]
aboutatall O O O O O 0O 0O Very Much

The price you usually pay for the brand.
Do not think Think about [59]
aboutatall O O O O O 0O 0O Very Much

The next questions ask you about aspects of your general shopping behavior.

Approximately how many manufacturers' contests or
sweepstakes have you entered in the last year?............. [60-61]

cont

ests/
swee
pstaki
es

Approximately how may rebate/refund offers have you
responded to in the last year? ........ccccccoviiiiiiieiennnnen, [62-63]

refun
d/reb
ate
offer

How often do you read Consumer Reports magazine?

never O O O 0O O O O always

[64]
Do you currently subscribe, or have you ever subscribed, to
Consumer Reports magazine?

[65]
O Currently subscribe [ Used to subscribe [ Never
subscribed

How often do your prepare a shopping list for your normal visits to the
grocery store?




These next three sets of questions appear similar, BUT THEY ARE VERY DIFFERENT!

never O O O O O 0O O always

On a normal shopping trip to the grocery store, how much time do
you spend making up your mind on which products you are going to
buy?

Very littletime O O O O O O O Alotoftime

Think about a person who has information about a variety of products
and likes to share this information with others. This person knows
about new products, sales, stores, and so on, but does not
necessarily feel he or she is an expert on one particular product.

How well would you say this description fits you?

Thedescription O O O O O 0O 0O The
description

does not fit me fits me very well

well at all

Please respond to the first set of question about your interest in the ACTIVITY of

grocery shopping, to the second set about GETTING A DEAL while grocery shopping,

[66]

[67]

[68]

and the third set about the PRODUCTS themselves that you shop for at the grocery store.

I.The purpose of these next questions is to measure your interest in the
ACTIVITY of grocery SHOPPING.

In general, going grocery SHOPPING is . . .

of no concern to me
means a lot to me

unappealing
boring
unexciting

means nothing to me

o o o o o o O of concern to me
o 0o o o o o O

o o o o o o 0o appealing

o o o o o o 0o interesting

o o o o o o 0o exciting

Please do
not write in
this column

[69]
[70]
[71]
[72]
(73]



II.The purpose of these next questions is to measure your interest in getting a
"DEAL" while grocery shopping.

For grocery shopping, getting a "DEAL" is:

of no concern to me o o o o o o o of concern to me
means a lot to me o o o o o o o means nothing to me
unappealing o o o o o o o appealing

boring o o o o o o o interesting

unexciting o o o o o o o exciting

I11.The purpose of these next questions is to measure your interest in PRODUCTS
you shop for at the grocery store.

For me, grocery PRODUCTS are:

of no concern to me o o o o o o O of concern to me
means a lot to me o o o o o o O means nothing to me
unappealing o o o o o o O appealing

boring o o o o o o O interesting

unexciting o o o o o o O exciting

QUESTIONS ABOUT SOFT DRINKS
(Please leave this section blank if you do not drink soft drinks)

We are now interested in asking you some questions specifically about your favorite
brand of soft drink and your buying habits with respect to soft drinks.

If you had to say what your single, most favorite brand of soft drink is, which brand
would that be?

Compared to other brands of soft drinks you could purchase, how strongly do you prefer
your favorite brand of soft drink (that is, the brand you listed above)?

I have astrong preference O O O O O 0O O Ihaveonlyaslight
for my favorite brand. preference for my
favorite brand.

On average, how often during the day do you drink soft drinks?

5 times or more 4 times 3 times 2 times 1 time almost never

Please do
not write in
this column

[74]
[75]
[76]
[77]
(78]

(1]
(2]
(3]
(4]
(5]

(6]

(7]

(8]



How often do you believe that different brands of soft drinks are price-promoted,
that is, offered at a reduced price by way of a coupon, rebate, sale, or cents-off label?

Veryoften O 0O 0O 0O O O O Notveryoften

When buying soft drinks, what percent of the time do you purchase your favorite
brand (that is, the brand you listed above)?

less than 10% of the time
10-20% of the time
21-40% of the time
41-60% of the time
61-80% of the time
81-90% of the time
91-100% of the time

QUESTIONS ABOUT COFFEE
(Please leave this section blank if you do not drink coffee)

We are now interested in asking you some questions specifically about your favorite
brand of coffee and your buying habits with respect to coffee.

If you had to say what your single, most favorite brand of coffee is,
which brand would that be?

Compared to other brands of coffee you could purchase, how strongly do you
prefer your favorite brand of coffee (that is, the brand you listed above)?

I have astrongpreference O O O O O 0O O Ihaveonlyaslight
for my favorite brand. preference for my
favorite brand.
On average how often do you drink coffee at home?
daily most days some days very rarely almost never
How likely are you to use a powdered creamer with your coffee?
Verylikely O O O O 0O 0O O Veryunlikely
How often do you believe that different brands of coffee are price-
promoted, that is, offered at a reduced price by way of a coupon, rebate, sale, or

cents-off label?

Veryoften O O O O O O O Notveryoften

Please do
not write in
this column
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When buying coffee, what percent of the time do you purchase your
favorite brand (that is, the brand you listed above)?

____less than 10% of the time
10-20% of the time
21-40% of the time
41-60% of the time
61-80% of the time
81-90% of the time
91-100% of the time

QUESTIONS ABOUT ICE CREAM
(Please leave this section blank if you do not eat ice cream)

We are now interested in asking you some questions specifically about your favorite
brand of ice cream and your buying habits with respect to ice cream.

If you had to say what your single, most favorite brand of ice cream is,
which brand would that be?

Compared to other brands of ice cream you could purchase, how strongly
do you prefer your favorite brand of ice cream (that is, the brand you
listed above)?

I have astrong preference O O O O O 0O O Ihaveonlyaslight
for my favorite brand. preference for my
favorite brand.

On average, how often do you eat ice cream at home?

daily most days some days very rarely almost never

How often do you believe that different brands of ice cream are price-promoted, that is, offered at
a reduced price by way of a coupon, rebate, sale, or cents-off label?

Veryoften O O O 0O O O O Notveryoften

When buying ice cream, what percent of the time do you purchase
your favorite brand (that is, the brand you listed above)?

____less than 10% of the time
10-20% of the time
21-40% of the time
41-60% of the time
61-80% of the time
81-90% of the time
91-100% of the time

QUESTIONS ABOUT HEADACHE REMEDIES
(Please leave this section blank if you do not use headache remedies)

We are now interested in asking you some questions specifically about your favorite
brand of headache remedy and your buying habits with respect to headache remedies.
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not write in
this column
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If you had to say what your single, most favorite brand of headache remedy is, which brand
would that be?

Compared to other brands of headache remedies you could purchase, how strongly do you prefer
your favorite brand of headache remedy (that is, the brand you listed above)?

I have astrongpreference O O O O O 0O O Ihaveonlyaslight
for my favorite brand. preference for my
favorite brand.

How often do you believe that different brands of headache remedies are price-promoted,
that is, offered at a reduced price by way of a coupon, rebate, sale, or cents-off label?

Veryoften O O 0O 0O O O O Notveryoften

When buying headache remedies, what percent of the time do you purchase your favorite
brand (that is, the brand you listed above)?

____less than 10% of the time
10-20% of the time
21-40% of the time
41-60% of the time
61-80% of the time
81-90% of the time
91-100% of the time

Now we would like to ask you some questions about how often you redeem
coupons in the grocery store in general, and in the four categories
we just asked about?

Approximately how often do you use coupons at the grocery store?

Veryoften O O 0O 0O O O O Notveryoften

Please do
not write in
this column
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Approximately what percent of the time do you use a coupon to purchase each of the
following products?

soft drinks: % of my purchases are made using a coupon
coffee: % of my purchases are made using a coupon
ice cream: % of my purchases are made using a coupon
headache remedies: % of my purchases are made using a coupon

At how many different chains of grocery stores do you normally shop?

one two three four five

How many minutes would you be willing to spend either preparing to go grocery
shopping, or actually shopping in the grocery store, to save an additional $2.00
on your total grocery bill? minutes

How often do you rent VCR movies to watch at home?

Veryoften O O O O O O O Notveryoften

CLASSIFICATION INFORMATION
The following questions are for classification only. Since your name will not in any
way be associated with this survey, your responses will remain TOTALLY
ANONYMOUS.

Your Sex: Male O Female 0O

Your marital status: Not married [ Married [ Separated O

What is your age? 18-24 25-34 35-44 45-54 1 55-64 65 or over O

Are you presently:
Employed full time O Employed parttime O A full-time student O
Retired O Not employed [ Full-time homemaker [
If you are married, is your spouse:

Employed full time O Employed part time O
student O

Retired O Not employed O Full-time homemaker O
Last grade of school you completed:
8th grade or less [ Grades 9—11 [ High School graduate O

Some college [ Completed college [ Graduate work [

Al
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Graduate degree [ [49]
If you are married, the last grade of school completed by your spouse:
8th grade or less [ Grades 9—11 [J High School graduate [
Some college O Completed college [ Graduate work [
Graduate degree [ [50]
The total annual income of your household:
Under $15,000 O $25,000—34,999 O $50,000—74,999 O
$15,000—24,999 O $35,000—49,999 O $75,000 or more O [51]
How many people are currently living in your household? _____ people [52]
Do you own a car? Yes No [53]
Do you live in a: House Apartment Condominium [54]
Do you: Own Rent [55]

Please place this questionnaire in the prepaid envelope, and drop it in the mail.

Thank you very much for your help!!

Please keep the attached coupons as a small token of our gratitude.




