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RESUMEN: Las empresas estan otorgando cada vez mas importancia a la promocion de
ventas dentro de sus programas de comunicacién debido, fundamentalmente, a que estas
acciones generan una respuesta casi inmediata en el consumidor. Sin embargo, no todos los
consumidores responden ante las promociones. El presente trabajo analiza las caracteristicas
psicograficas de aquellos consumidores que modifican su comportamiento ante una promo-
cioén, los denominados consumidores propensos a las promociones. Para ello se ha aplicado
una encuesta a 425 individuos que realizan la compra del hogar. Los resultados han identifi-
cado tres tipos diferentes de propension: a folletos, a vales y a promociones desarrolladas
dentro de los establecimientos; posteriormente, se han buscado caracteristicas diferenciales
entre los tres tipos de propension. A nivel general, las personas preocupadas por los precios
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son propensas a las promociones, pero el ahorro no es la unica razon que explicaria por qué
compran productos promocionados. Aspectos como ser impulsivo, ser innovador o disfrutar
realizando la compra influyen también en alguna de las propensiones identificadas.

Palabras clave: promocion de ventas, segmentacion de mercados, comportamiento del
consumidor.

ABSTRACT: Companies are increasingly attaching more importance to sales promo-
tions within their communication programs. The main reason for the increase in the use of
promotions is their immediate effect on the consumers. However, there are some consumers
that do not respond to promotions. This work analyses the psychographic profile of deal-pro-
ne consumers. A personal survey was conducted with a sample of 425 individuals who regu-
larly buy package food and cleaning products. In the study, three kinds of deal-proneness are
differentiated: proneness towards features, proneness towards coupons and proneness towards
in-store promotions. The results prove that there are relationships between some psychogra-
phic characteristics of consumers and deal-proneness. In general, price consciousness consu-
mers are deal-prone. However, savings are not the only reason to buy a product on promotion.
Deal-proneness is influenced by other aspects as impulsiveness, innovativeness or shopping
enjoyment.

Key words: sales promotion, market segmentation, consumer behaviour

1. Introduccion

La promocion de ventas estd teniendo cada vez mas importancia dentro de
los presupuestos de comunicacion de las empresas, restando protagonismo a
otras herramientas tradicionalmente utilizadas. Los responsables de marketing
justifican esta mayor inversién en promociones por los efectos inmediatos de
estas acciones sobre las ventas (Schultz, Robinson y Petrison, 1998). Este cam-
bio a nivel empresarial ha tenido también una repercusion en el ambito acadé-
mico, originando diversas lineas de investigacion sobre la materia. Ante la fal-
ta de evidencia empirica sobre la respuesta y eficacia de los distintos
instrumentos promocionales, en las ultimas décadas se han desarrollado nume-
rosos trabajos que intentan aportar a las organizaciones pautas para poder
tomar decisiones mas adecuadas en el disefio de sus promociones. En este sen-
tido, algunas de las investigaciones se han centrado en analizar si todos los con-
sumidores responden de igual forma ante las promociones de ventas, llegan-
dose a definir perfiles de consumidores mas sensibles a este tipo de acciones
(Webster, 1965; Ballina y Vazquez, 1996; Ailawadi, Neslin y Gedenk, 2001).

El objetivo de esta investigacion es analizar a los consumidores y tratar de
clasificarlos de acuerdo a su comportamiento de compra en presencia de una
promocion. Revisando la literatura se pueden encontrar distintos tipos de
variables que permitirian definir el perfil del consumidor propenso a comprar
productos en promocion. Las investigaciones iniciales prestaban mayor aten-
cion a aspectos sociodemograficos del consumidor, pero los resultados obte-
nidos no eran totalmente concluyentes y se recomendo trabajar con otro tipo
de variables (Schneider y Currim, 1991; Grover y Srinivasan, 1992). Algunos
trabajos realizados en otros paises han incidido ya en el perfil psicografico del
consumidor propenso a las promociones llegando a resultados interesantes
(Montgomery, 1971; Lichtenstein, Netemeyer y Burton, 1990 y Ailawadi et
al., 2001). Los estudios realizados en nuestro pais han utilizado fundamental-
mente variables sociodemograficas a la hora de identificar al consumidor pro-
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penso a las promociones (Ortega, 1992; Ballina y Vazquez, 1996 y Sanchez y
Barrio, 1998) pero, ante resultados poco concluyentes, se ha resaltado la nece-
sidad de empezar a trabajar con otros criterios de clasificacién (Sanchez y
Barrio, 1998). Por este motivo, la presente investigacion se va a centrar en
analizar la importancia que tiene el perfil psicografico del consumidor en su
comportamiento ante las promociones de ventas. En concreto, se buscara
identificar diferentes tipos de respuesta ante las acciones promocionales, tra-
tando de caracterizar, de acuerdo a criterios psicograficos, al consumidor que
presenta cada tipo de respuesta.

Este trabajo se estructura de la siguiente manera: se comenzara revisando
la literatura que analiza la respuesta del consumidor ante la promocion de ven-
tas y que relaciona la propension a las promociones con diferentes caracteris-
ticas psicograficas de los consumidores. Posteriormente, se definiran las hipé-
tesis a contrastar en el estudio y se expondré la metodologia utilizada en la
parte empirica del trabajo. A continuacion, se procedera a analizar los princi-
pales rasgos del consumidor espafiol propenso a las promociones y, por ulti-
mo, se presentaran las conclusiones del estudio.

2. Revision de la literatura

La literatura que analiza la respuesta del consumidor ante la promocion de
ventas utiliza frecuentemente el término «consumidor propenso a las promo-
cionesy». En este apartado se presenta una definicién de dicho término y algu-
nas derivaciones del mismo a las que han llegado distintos autores. Ademas,
se comentaran los principales criterios seguidos en la literatura para caracte-
rizar al consumidor propenso a las promociones.

2.1. PROPENSION A LAS PROMOCIONES

Como han constatado diferentes estudios, la respuesta ante las promocio-
nes difiere entre individuos (Webster, 1965; Montgomery, 1971; Blattberg,
Buesing, Peacock y Sen, 1978; Vazquez y Ballina, 1996). Se puede definir la
propension a las promociones, en sentido general, como la tendencia a utili-
zar la informacion de las promociones para tomar decisiones de compra. Los
consumidores propensos a las promociones seran aquellas personas que modi-
fican su comportamiento de compra para beneficiarse del incentivo temporal
que ofrece una promocion (Wakefield y Barnes, 1996).

Diversos autores han analizado la posibilidad de que si un consumidor
muestra predisposicion a comprar un producto bajo una determinada promo-
cion, también reaccionaria ante cualquier otro tipo de acciéon promocional.
Los resultados obtenidos en estas investigaciones no son totalmente conclu-
yentes, algunas de ellas muestran que la propension ante las promociones es
general, es decir, es probable que una persona que modifica su comporta-
miento de compra ante una promocién, modifique su comportamiento ante
cualquier otra promocion (Shimp y Kavas, 1984; Price, Feick y Guskey-Fede-
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rouch, 1988). Otros autores sostienen que la respuesta depende del tipo de
promocion y que los consumidores pueden reaccionar ante un tipo de herra-
mienta promocional y no ante otro (Lichtenstein, Netemeyer y Burton, 1995).
Finalmente, encontramos un tercer grupo de estudios que defienden que la
propension no es ni general ni especifica, sino que se puede reaccionar ante
determinadas acciones que tienen alguna caracteristica comun y no ante otras
(Schneider y Currim, 1991; Ailawadi ef al., 2001).

En este sentido, Schneider y Currim (1991) diferencian entre la propension
activa y la pasiva. La propension activa, hace referencia al grado de sensibilidad
de los consumidores a los folletos y a los cupones que se distribuyen fuera del
establecimiento. Esta propension requiere una intensa busqueda por parte del
consumidor para localizar promociones que le resulten interesantes. Sin embar-
g0, la propension pasiva requiere una busqueda limitada que se desarrolla en el
propio punto de venta y que se refleja en la sensibilidad de los consumidores a
los expositores y carteles situados dentro del establecimiento. Una diferencia-
cion similar es la que establecen Ailawadi et al. (2001), quienes distinguen entre
propension a promociones exteriores (out-of-store) y propension a promociones
interiores (in-store). Para estos autores, las promociones exteriores son aquellas
que se dan a conocer fuera del punto de venta. En concreto, hacen referencia a
los folletos y cupones promocionales que distribuyen bien los establecimientos
o bien los fabricantes. Estas promociones exteriores van a requerir un esfuerzo
por parte del consumidor y, por eso, estarian relacionadas con la propension
activa propuesta por Schneider y Currim (2001). Por otro lado, las promociones
interiores son las que se realizan dentro del propio punto de venta y que el con-
sumidor no conoce hasta el momento de realizar la compra. Este tipo de pro-
mociones requiere un esfuerzo reducido por parte del comprador y se asociari-
an a la propension pasiva propuesta por Schneider y Currim (1991).

Teniendo en cuenta todo lo comentado, en esta investigacion se distingui-
ra, de forma similar a Ailawadi ef al. (2001), entre promociones interiores y
promociones exteriores. Ademas, la medicion de la propension del consumi-
dor a las promociones se basara en cuestionarios ya que se quiere relacionar
con el perfil psicografico del consumidor, y las encuestas permitiran obtener
dicha informacion psicografica.

2.2.  CARACTERIZACION DEL CONSUMIDOR PROPENSO A LAS PROMOCIONES

Desde el punto de vista de la direccion de marketing, conocer el perfil del
consumidor que responde a las promociones permitird disefiar mejores campa-
fias promocionales (Bawa y Shoemaker, 1987; Blattberg y Neslin, 1990; Laro-
che, Pons, Zgolli, Cervellon y Kim, 2003). Los primeros trabajos que trataron
de caracterizar al consumidor propenso, basaron la caracterizaciéon fundamen-
talmente en variables de tipo de sociodemografico; no obstante, los resultados
obtenidos no eran totalmente concluyentes y cada vez se ha recomendado mas
utilizar variables psicogréaficas y de habitos de compra para identificar al con-
sumidor propenso a comprar productos en promocion (Schneider y Currim,
1991; Grover y Srinivasan, 1992; Sanchez y Barrio, 1998).
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Una orientacion utilizada para explicar la distinta respuesta ante las pro-
mociones consiste en analizar el proceso de decision de compra y contemplar
qué variables influyen en ese proceso. Por ejemplo, Chandon, Wansink y Lau-
rent (2000) consideran que los consumidores responden ante las promociones
de ventas por la experiencia positiva que €stas proporcionan y, de esta forma,
intentan explicar cdmo en la propension a las promociones influyen tanto los
beneficios econdmicos y hedonistas como los costes asociados a la compra
del producto promocionado.

Los beneficios economicos o funcionales estan ligados a los atributos del
producto, suministran informacion funcional al cliente y hacen referencia a
aspectos tangibles u objetivos relacionados con el producto. Dentro de los
beneficios funcionales cabe destacar el ahorro y la calidad (Chandon et al.,
2000 y Ailawadi et al., 2001).

Los beneficios hedonistas estan ligados a atributos intangibles y son de tipo
experiencial y afectivo. Dentro de los beneficios hedonistas que pueden propor-
cionar las acciones promocionales cabe destacar el entretenimiento, la explora-
cion y la expresion. Es importante incidir en que no todos los consumidores valo-
ran este tipo de beneficios cuando van a comprar un producto, pero pueden ser
relevantes en los procesos de decision de determinados segmentos del mercado.

FIGURA 1.—Rasgos Psicogrdficos asociados a los beneficios y costes de
comprar productos en promocion

Caracteristicas psicogaficas

Beneficios utilitarios

Ahorros Preocupados por los precios
:: Restricciones econdmicas
Calidad del producto —— P Preocupados por la calidad

Beneficios hedonistas

Entretenimiento ——————————p Disfrutar comprando

Exploracion Innovaciéon )
Busqueda de variredad
Impulsividad
Auto-expresion ﬁ Experto de mercado =
Busquedad e reconocimiento

Costes
Costes de cambio ?} Lealtad a la marca
B Lealtad al establecimiento
Costes de busqueda i’ Planificacion
p  Presion de tiempo
Costes de pensar —— > Necesidad de comprension
Costes de Inventario —— P Espacio percibido para almacenar

Fuente: Adaptado de Ailawadi et al. (2001)
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En el proceso de decision de compra, el consumidor pondera los benefi-
cios que puede obtener de una promocion con los costes que debe soportar
para beneficiarse de ella. De forma similar a la comentada con los beneficios,
los costes no son valorados de igual forma por todos los consumidores, y estas
diferencias haran que unos consumidores respondan mas que otros ante las
promociones. Los costes asociados a la compra de productos en promocion,
como se explicara mas adelante, pueden ser costes de cambio, de busqueda,
de comprension y de mantener un inventario.

La importancia que tienen los distintos costes y beneficios para cada con-
sumidor estaria relacionada con sus rasgos psicograficos. La figura 1 muestra
diferentes rasgos identificados por Ailawadi ef al. (2001) tras una revision de
la literatura sobre la materia.

3. Planteamiento de hipoétesis

El objetivo del presente trabajo, como se indicaba al principio, es caracte-
rizar al consumidor que modifica su comportamiento de compra ante un pro-
ducto en promocion, incidiendo en la importancia del perfil psicografico del
comprador. De esta forma, en el planteamiento de las hipdtesis de la investi-
gacion se van a considerar las caracteristicas que Ailawadi et al. (2001) aso-
ciaron con los distintos costes y beneficios comentados en el apartado ante-
rior. A continuacién, se presentaran las hipotesis del trabajo que se agruparan
en tres bloques diferenciados. Primero, se plantearan las hipotesis relaciona-
das con aquellas caracteristicas del consumidor asociadas a los beneficios uti-
litarios de una compra en promocion. En segundo lugar, se plantearan las
hipotesis relacionadas con los beneficios hedonistas. Finalmente, se plantea-
ran las hipoétesis del trabajo relacionadas con los costes de comprar un pro-
ducto en promocion.

Ademas, en el planteamiento de las hipotesis, se diferenciard entre pro-
pensidn a las promociones interiores y propension a las promociones exterio-
res. Las diferencias entre ambos tipos de promociones pueden hacer que
determinados perfiles de consumidores respondan ante unas y no ante otras.

3.1. CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES ASOCIADAS
CON LOS BENEFICIOS ECONOMICOS QUE REPORTAN LAS PROMOCIONES

Algunas promociones pueden proporcionar ahorro al consumidor redu-
ciendo el sacrificio del pago. Por eso, para lograr beneficios econdémicos,
determinados perfiles de consumidores adquirirdn productos en promocion.
El ahorro serd especialmente importante para aquellos consumidores que
estan preocupados por los precios y para los que consideran que tienen res-
tricciones presupuestarias.

Las personas con mayor nivel econdmico suelen estar menos preocupadas
por los precios de los productos (Ailawadi et al., 2001), son menos sensibles
a sus cambios (Kim, Srinivasan y Wilcox, 1999), realizan un menor esfuerzo
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en buscar el mejor precio de un producto (Putrevu y Lord, 2001) y utilizan
menos las promociones (Ballina y Vazquez, 1996). Sin embargo, los consu-
midores con menor nivel econdmico suelen ser mas sensibles a los precios,
realizan una mayor busqueda de informacion sobre los mismos (Kim et al.,
1999) y estan dispuestos a hacer un esfuerzo adicional para beneficiarse de
una promocion (Chen, Monroe y Low, 1998). La mayoria de los trabajos que
han contemplado el beneficio econémico de las promociones de ventas han
concluido que los consumidores mas preocupados por los precios y con mas
restricciones econdmicas responden bien ante las acciones promocionales,
mientras que los consumidores que dan menos importancia a estos aspectos
son menos propensos a comprar productos por el hecho de que estén en pro-
mocion. Teniendo en cuenta estos resultados, se plantean las siguientes hipo-
tesis:

H1: Los consumidores preocupados por los precios: (a) son propensos a
las promociones interiores y (b) son propensos a las promociones exteriores.

H2: Los consumidores que consideran que tienen restricciones econo-
micas: (a) son propensos a las promociones interiores y (b) son propensos a
las promociones exteriores.

Otro beneficio utilitario asociado a la compra de un producto es la cali-
dad. Las acciones promocionales pueden tener un efecto negativo sobre la
calidad percibida de los productos (Grewal, Krishnan, Baker y Borin, 1998) y
si ademas tenemos en cuenta que los consumidores preocupados por la cali-
dad dan menos importancia al precio, es de esperar que las personas preocu-
padas por la calidad muestren una menor propension a las promociones.

H3: Los consumidores preocupados por la calidad: (a) no son propensos
a las promociones interiores y (b) no son propensos a las promociones exte-
riores.

3.2. CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES ASOCIADAS
CON LOS BENEFICIOS HEDONISTAS QUE REPORTAN LAS PROMOCIONES

Al comprar un bien promocionado, el consumidor puede llegar a obtener
beneficios de caracter hedonista, como son el entretenimiento, la exploracion
y la auto-expresion. Determinados compradores responderan ante una accion
promocional porque les resulta entretenida o porque la consideran una forma
de auto-expresion.

En este sentido, el beneficio de entretenimiento es importante para la gen-
te que se divierte comprando. Las personas que disfrutan realizando la com-
pra van a entretenerse también buscando informacion sobre posibles ofertas
(Beatty y Smith, 1987), obtienen una utilidad adicional asociada a comprar a
precios mas bajos (Urbany, Dickson y Kalapurakal, 1996) y, por eso, utilizan
los cupones de descuento y prestan atencion a los folletos que les llegan a casa
(Kolodisnky, 1990). En general presentan una mayor propension a utilizar
promociones tanto de dentro como de fuera del establecimiento (Ailawadi et
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al., 2001) porque todas estas actividades aumentan el beneficio que obtienen
con la compra.

H4: Los consumidores que disfrutan realizando la compra: (a) son pro-
pensos a las promociones interiores y (b) son propensos a las promociones
exteriores.

Por otra parte, el beneficio de exploracion, como indican Ailawadi et al.
(2001), esta relacionado con caracteristicas como la innovacion, la busqueda
de variedad y la impulsividad que a continuacion se comentan.

Las personas innovadoras pueden tener una actitud favorable hacia las
promociones porque estas acciones les animan a probar nuevos productos
(Massy y Frank, 1965; Montgomery, 1971 o Teel, Williams y Bearden, 1980)
y por tanto:

HS: Los consumidores innovadores: (a) son propensos a las promocio-
nes interiores y (b) son propensos a las promociones exteriores.

También en el mercado se puede encontrar un segmento de consumidores
al que le gusta constantemente probar marcas distintas, son los buscadores de
variedad; los cambios de marca les reportan mayor satisfaccion que comprar
siempre el mismo producto. Estos consumidores son mas sensibles a las pro-
mociones porque ¢€stas les incitan a cambiar de marca (Dodson, Tybout y
Sternthal, 1978). Ademas, se trata de consumidores que cuando acuden al
establecimiento saben qué categorias de producto van a comprar pero no deci-
den la marca exacta hasta que estdn dentro del propio establecimiento y com-
paran las distintas ofertas (Cobb y Hoyer, 1986).

H6: Los consumidores buscadores de variedad: (a) son propensos a las
promociones interiores y (b) son propensos a las promociones exteriores.

La compra impulsiva es una forma habitual del comportamiento dentro del
establecimiento. El aumento de las promociones de dentro del punto de venta
hace que los consumidores tomen las decisiones justo en el lugar de la compra
(Narasimhan, Neslin y Sen, 1996 y Ailawadi et al., 2001). Los consumidores
impulsivos utilizardn mas las promociones de dentro del establecimiento pero
no las promociones de fuera. Estas promociones exteriores requieren un traba-
jo o esfuerzo previo al momento de la compra (Ailawadi ef al., 2001).

H7: Los compradores impulsivos: (a) son propensos a las promociones
interiores y (b) no son propensos a las promociones exteriores.

La auto-expresion es otro beneficio que puede lograrse con la compra de
un producto y que puede aumentar al adquirir un bien en promocién. Hace
referencia a un beneficio emocional que obtienen determinados consumido-
res cuando manifiestan su «yo» ante los demads. Este beneficio de auto-expre-
sion recoge caracteristicas como ser experto de mercado y estar preocupado
por lograr el reconocimiento de los demas.

70



Andlisis del perfil psicogrdfico de los consumidores propensos a las promociones...

Feick y Price (1987) definen a los expertos del mercado como «personas
que tienen informacion sobre muchos tipos de productos, lugares donde com-
prary demads factores de los mercados, y que inician conversaciones con otros
consumidores, respondiendo a las preguntas que éstos les plantean sobre el
mercado». Los expertos prestan atencion a los medios de comunicacion como
base de su conocimiento y es mas probable que lean correo directo y publici-
dad local (Higie, Feick y Price, 1987). Ademas son fuertes usuarios de cupo-
nes (Price et al., 1988) y participan en programas promocionales (Feick y Pri-
ce, 1987). A los expertos de mercado les gusta planificar sus compras (Price
et al., 1988) y utilizan criterios funcionales en sus decisiones (Williams y
Slama, 1995), por ello van a ser propensos a utilizar las promociones de fue-
ra del establecimiento, pero no se van a caracterizar por comprar productos
con promociones interiores (Ailawadi et al., 2001). De esta forma planteamos
la siguiente hipdtesis:

HS8: Los expertos de mercado: (a) no son propensos a las promociones
interiores y (b) son propensos a las promociones exteriores.

La auto-expresion también se relaciona con la motivacion de los consu-
midores para buscar el reconocimiento de los demds. Diversos autores han
estudiado la repercusion del reconocimiento social en el uso de promociones
(Shimp y Kavas, 1984 y Chandon et al., 2000). Ailawadi et al. (2001) com-
prueban que so6lo existe una relacion significativa, y negativa, entre la bus-
queda de reconocimiento y el uso de promociones de fuera del establecimien-
to; es decir, a los usuarios de promociones exteriores no les preocupa lo que
opinen sobre ellos terceras personas y quienes estan mas influidos por terce-
ros, suelen utilizar menos este tipo de promociones.

H9: Los consumidores que buscan el reconocimiento de otras personas
(a) no son propensos a las promociones interiores y (b) no son propensos a
las promociones exteriores.

3.3. CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES ASOCIADAS CON LOS COSTES
EN LOS QUE SE INCURRE AL COMPRAR UN PRODUCTO EN PROMOCION

Comprar productos en promocion puede suponer cambiar de marca o ir a
comprar a otro establecimiento distinto del habitual; estos cambios pueden
generar costes importantes para las personas fieles a las marcas o a los esta-
blecimientos.

Cuanto mayor es la lealtad al establecimiento, mayores son los costes que
soporta el consumidor por tener que ir a comprar a otro sitio (Mittal, 1994);
por tanto, existird una relacion negativa entre la propension a las promociones
exteriores y la lealtad al punto de venta ya que estas promociones a menudo
requieren ir a comprar a otra tienda (Bawa y Shoemaker, 1987). Ademas, los
clientes fieles a un establecimiento suelen ser menos sensibles al precio y no
les influyen tanto los cupones o los folletos (Kim ef al., 1999), pero se sien-
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ten satisfechos con las promociones desarrolladas en ese punto de venta
(Alvarez, Vazquez, Ballina y Santos, 1999).

H10: Los consumidores ficles al establecimiento: (a) son propensos a
las promociones interiores y (b) no son propensos a las promociones exte-
riores.

La relacion entre la fidelidad a la marca y la compra de productos en pro-
mocién ha sido muy estudiada en la literatura. Los clientes fieles a las marcas
presentan un menor nivel de propension hacia las promociones porque dan
mads importancia al producto que al precio (Massy y Frank, 1965; Wakefield
y Barnes, 1996), mientras que los consumidores no fieles son mas propensos
a comprar productos en promocidn porque dan mas importancia al precio que
a los propios atributos del producto (Webster, 1965; Bawa y Shoemaker,
1987).

H11: Los consumidores fieles a las marcas: (a) no son propensos a las
promociones interiores y (b) no son propensos a las promociones exteriores.

Para lograr los beneficios que reportan los productos adquiridos en pro-
mocion muchas veces son necesarias actividades de busqueda que pueden lle-
gar a tener un coste importante para determinados consumidores. Estos cos-
tes de busqueda van a variar segun el grado en que el consumidor planifique
sus compras y seguin considere que tiene mas o menos tiempo libre.

Es probable que los consumidores que planifican sus compras tengan en
cuenta las promociones de fuera de los establecimientos, ya que estas promo-
ciones animan y ayudan a planificar las compras (Henderson, 1985 y Ailawa-
di et al., 2001). Ademas, los compradores planificadores llegan a aprender los
patrones promocionales de los establecimientos y adaptan sus decisiones a
esos patrones aprendidos (Krishna, Currim y Shoemaker, 1991). Ailawadi et
al. (2001) encuentran una relacion positiva entre la planificacion y la propen-
sion a comprar productos promocionados dentro de los establecimientos.

H12: Los consumidores que planifican sus compras: (a) son propensos a
las promociones interiores y (b) son propensos a las promociones exteriores.

Por otro lado, los consumidores con poco tiempo no usaran las promocio-
nes de fuera de los establecimientos; el coste de oportunidad de su poco tiem-
po libre es alto y, en muchas ocasiones, los menores precios de los productos
no compensan el esfuerzo necesario para beneficiarse de ellos (Blattberg et
al., 1978; Bawa y Shoemaker, 1987; Putrevu y Lord, 2001). Estos resultados
se darian tanto para promociones exteriores y cupones (Bawa y Shoemaker,
1987), como para promociones de dentro del establecimiento (Park, Iyer y
Smith, 1989). Por el contrario, las personas con mayor tiempo disponible, lle-
van a cabo mas actividades de busqueda (Beatty y Smith, 1987), participan
mas en programas de fidelizacion (Clark y Williams, 2000) y en general pre-
sentan una mayor propension a comprar productos en promocion (Bell,
Chiang y Padmanabhan, 1999).
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H13: Los consumidores que consideran que tienen poco tiempo libre:
(a) no son propensos a las promociones interiores y (b) no son propensos a
las promociones exteriores.

Determinados tipos de promociones requieren un cierto esfuerzo cogniti-
vo que no todos los consumidores estan dispuestos a realizar, son los costes
de comprension. Se ha comprobado que quienes tienen una gran necesidad de
comprender el por qué de las cosas, procesan mas la informacion que el resto
de personas en una gran variedad de contextos (Inman, McAlister y Hoyer,
1990; Zhang, 1996; Mantel y Kardes, 1999). Ailawadi et al. (2001) encuen-
tran una relacion positiva entre la necesidad de comprender y el uso de pro-
mociones exteriores ya que estas promociones requieren un esfuerzo cogniti-
vo; por ejemplo, en la seleccion, recogida y organizacion de cupones. Sin
embargo, con relacion a las promociones que se realizan dentro del estableci-
miento, los consumidores con mayor necesidad de comprension seran menos
propensos a comprar productos promocionados porque sélo modificaran su
comportamiento si realmente comprueban que una promociéon merece la pena
(Inman et al., 1990).

H14: Los consumidores que necesitan razonar y comprender: (a) no son
propensos a las promociones interiores y (b) son propensos a las promocio-
nes exteriores.

Los costes de inventario estan relacionados con la disponibilidad percibi-
da de espacio para almacenar. Un objetivo de la promocion de ventas es con-
seguir incrementar la tasa de compra del consumidor, esto es, que adquiera
mas cantidad de producto en una sesién de compra. Las personas que tienen
poco espacio en su hogar no pueden permitirse acumular muchas unidades de
producto en promocion (Blattberg ef al., 1978), mientras que los compradores
con mas espacio disponible, reaccionaran mas ante las promociones (Ailawa-
dietal.,2001).

H15: Los consumidores que consideran que tienen suficiente espacio
para almacenar la compra: (a) son propensos a las promociones interiores y
(b) son propensos a las promociones exteriores.

La tabla 1 resume las hipdtesis planteadas en este trabajo, identificandose

la relacién positiva o negativa entre cada uno de los rasgos psicograficos y la
respuesta a las promociones interiores y exteriores.
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TABLA 1.—Resumen de las hipotesis planteadas

RASGO PSICOGRAFICO PROMOCIONES INTERIORES | PROMOCIONES EXTERIORES

H1: Preocupacion por los precios + +

H2: Restricciones presupuestarias + +

H3: Preocupacién por la calidad - -

H4: Disfrutar comprando

HS5: Innovacién

H6: Variedad

H7: Impulsividad

H8: Experto de mercado - +

H9: Bisqueda de reconocimiento - -

H10: Lealtad al establecimiento + -

HI11: Lealtad a la marca - -

H12: Planificacién + +

H13: Tiempo disponible - -

H14: Necesidad de comprension -

H15: Espacio disponible +

4. Metodologia
4.1. UNIVERSO, MUESTRA Y TIPO DE INVESTIGACION

Para lograr caracterizar al consumidor propenso a las promociones, es
necesario obtener una medida de la propension. De las diferentes formas de
medir la propension a las promociones, este trabajo utiliza una medicion basa-
da en cuestionarios donde el grado de propension viene determinado por la
importancia que dice el consumidor que tienen las promociones en su com-
portamiento de compra. Con esta finalidad se disefié una encuesta auto-admi-
nistrada dirigida a personas que realizan toda o parte de las compras de pro-
ductos envasados de alimentacion y limpieza de su hogar.

Se realizaron un total de 475 encuestas de las que fueron validas 425'. Se
eliminaron aquellos cuestionarios con alguna escala en blanco y también
aquellos en los que se detectaron incongruencias en las respuestas. Previa-
mente, se habia llevado a cabo un pretest a 178 personas’®. La ficha técnica del

! La estratificacion de la muestra es desproporcional respecto al sexo porque datos de estu-
dios sobre habitos de compra en nuestro pais muestran que las compras del hogar las realizan de
forma mayoritaria mujeres. Segun los resultados de un estudio de AC Nielsen, el 67% de las com-
pras las realiza una mujer en solitario, mientras que el 13% las realizan hombres solos.
(www.mujeractual.com/familia/compras/quien. html) pagina consultada el 26/3/03.

2 Las escalas incluidas en el cuestionario del pretest eran la traduccion de las utilizadas por
Ailawadi et al. (2001). Para garantizar la adecuacion de las mismas en nuestro contexto fue nece-
sario trabajar con una muestra suficientemente grande.
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estudio se presenta en la tabla 2, mientras que la tabla 3 ofrece un resumen de
las principales caracteristicas sociodemograficas de la muestra analizada.

TABLA 2.—Ficha Técnica de la Investigacion

Universo Poblacién en general que realice toda o parte de la compra
de productos de alimentacién y limpieza de su hogar

Ambito Zaragoza Capital

Método de recogida de la informacién | Encuesta auto-administrada

Tamafio de la muestra 425 encuestas vélidas

Error muestral +4.85%

Nivel de confianza 95,5% y p = q= 50%

Procedimiento de muestreo Muestreo por cuotas con afijacién proporcional de edad y
desproporcional de sexo

Trabajo de campo Del 1 de marzo al 30 de abril de 2003

Pretest Marzo-abril de 2002. 178 cuestionarios validos

TABLA 3.—Descripcion de la muestra

Sexo

Hombre 19,8 %
Mujer 80,2 %
Edad

Entre 20 y 29 afios 24,3 %
Entre 30 y 39 afios 23,7 %
Entre 40 y 54 afios 31,0 %
Entre 55 y 70 afios 21,0 %
Nivel de Estudios

Primarios 21,5 %
Secundarios 44.8 %
Secundarios 33,7 %
Nivel de Ingresos Hogar

Menos de 900 euros 12,3 %
Entre 900 y 1.800 euros 33,3 %
Entre 1.800 y 2.700 euros 29,5 %
Mas de 2.700 euros 25,0 %

4.2. MEDICION DE LAS VARIABLES

Para lograr los objetivos de la investigacion se han utilizado dos escalas
distintas. Por un lado, una escala de propension a las promociones y, por otro,
una escala que permitiese valorar el perfil psicografico de los encuestados.

La medicion de la propension a las promociones se basé en la escala pro-
puesta por Ailawadi et al. (2001). Dicha escala habia presentado unos resulta-
dos favorables en el pretest. En total se utilizaron ocho items donde el encues-
tado, en una escala de 5 puntos (1 nunca y 5 muy frecuentemente), debia
indicar la frecuencia con la que realiza determinadas acciones. Por ejemplo,
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se pedia a los encuestados que indicasen la frecuencia con la que leen los
folletos que les llegan a casa. En la tabla 4 se recogen los indicadores de dicha
escala.

En la definicién de la escala que mediria los distintos componentes del
perfil psicografico del consumidor relacionados con la propension a las pro-
mociones, se tuvieron en cuenta los resultados del pretest. En dicho pretest se
habia considerado la escala utilizada por Ailawadi et al. (2001) pero, anali-
zando los datos de esa investigacion de caracter exploratorio, algunos de los
items no permitian medir de forma adecuada determinadas dimensiones. Por
esta razon, la escala original de Ailawadi et al. (2001) se adaptd y completo
utilizando las propuestas por otros autores. El anexo 1 recoge todos los indi-
cadores psicograficos utilizados en esta investigacion. En aquellas dimensio-
nes psicograficas donde los resultados del pretest mostraron buenas propie-
dades psicométricas, se mantuvieron los items utilizados por Ailawadi et al.
(2001); es el caso de «preocupacion por los preciosy, «impulsividady», «exper-
to de mercadoy, «motivacion para conformarse», «tiempo disponible», «nece-
sidad de comprension» y «percepcion de espacio». En otras dimensiones se
optd por modificar la redaccion de los indicadores, como en «preocupacion
por la calidad», «innovaciony» y «lealtad al establecimiento». Sin embargo, en
dimensiones como «tener restricciones econémicasy, «disfrutar comprandoy,
«ser buscador de variedad», «lealtad a la marca» o «ser planificador», se pro-
cedio a buscar escalas alternativas que permitiesen medir de forma mas ade-
cuada estos constructos. De esta manera, para medir el grado de preocupacion
por la calidad y si el consumidor disfruta realizando la compra, se opto6 por la
escala propuesta por Urbany et al. (1996). Para valorar si el consumidor es un
buscador de variedad se empleo la escala de Chandon ef al. (2000). El grado
de lealtad a la marca se analiz6 a partir de la escala utilizada por Mittal (1994)
y finalmente, la planificacion de las compras se analiz6 mediante la escala de
Putrevu y Lord (2001).

En la escala psicografica, se pidi6 a los encuestados que mostrasen su gra-
do de acuerdo o desacuerdo con dichos indicadores. Debian valorarlo en una
escala de Likert de cinco puntos (1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente
de acuerdo). Dado el nimero elevado de indicadores, y para evitar el cansan-
cio en los encuestados, esta escala se dividio en tres preguntas diferentes, pre-
sentandose de forma secuencial los indicadores que formaban parte de cada
rasgo.

5. Analisis de resultados
5.1. FIABILIDAD Y VALIDEZ DE LAS ESCALAS

Antes de poder contrastar las hipotesis planteadas, es necesario evaluar las
propiedades psicométricas de las escalas utilizadas (propension a las promo-
ciones y caracteristicas psicograficas). Esta evaluacidén requiere analizar la
fiabilidad, validez convergente y discriminante de las escalas propuestas, para

lo que se han seguido una serie de etapas. Primero se utilizo la técnica del ana-
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lisis factorial exploratorio para depurar las escalas iniciales y comprobar que
el nimero de dimensiones identificadas coincidia con el propuesto inicial-
mente’. A continuacion, la validez convergente y discriminante de las escalas
se analizo con la metodologia del andlisis factorial confirmatorio®. Posterior-
mente, se analizo la fiabilidad de las escalas a partir del alpha de Cronbach,
del indice de fiabilidad compuesta y del analisis de la varianza extraida vy,
finalmente, se valoré la bondad del ajuste de los datos.

El analisis factorial exploratorio de la escala de propension a las promo-
ciones identificé tres dimensiones (tabla 4), resultado que difiere del obteni-
do por Ailawadi et al. (2001). Estas tres dimensiones, que explican un 85% de
la varianza, son: propension a utilizar promociones interiores (INTERIO-
RES), propension a utilizar folletos (FOLLETOS) y propension a utilizar
vales (VALES). En el trabajo de Ailawadi ef al. (2001), la propension a utili-
zar folletos y vales constituia una tnica dimension que los autores denomina-
ban propension a utilizar promociones exteriores; resultado que coincidia con
la propension activa de Schneider y Currim (1991). Estos trabajos se basaban

TABLA 4.—Resultados de los andlisis factoriales de la escala de propension
a las promociones

FACTORES DE LA ESCALA DE PROPENSION (at = (,8488) Cargas Varianza
estandarizadas explicada (%)

INTERIORES: Propension a utilizar promociones interiores (o = 0,8426)
— Me influyen los carteles de «oferta» que veo en la tienda mientras compro 0,892 25,02 %

— Cuando estoy comprando, aprovecho las ofertas que hay dentro de la tienda. 0,889

FoLLETOS: Propension a utilizar folletos (o = 0,8797)
— Utilizo los folletos que me dejan en el buzén para decidir qué comprar 0,882 3422 %
— Utilizo los folletos para decidir dénde comprar 0,854

— Leo los folletos de los supermercados que llegan a casa para buscar ofertas
antes de ir a comprar 0,845

VALES: Propension a utilizar vales (o = 0,8872)

— Guardo los vales que vienen en los periddicos y revistas, o los que me dejan
en el buzon 0,916 25,92 %

— Cuando voy a comprar, llevo encima vales para canjearlos en la caja 0,916

85,16 %

KMO 0,738;  Test de Esfericidad de Barlett: p < 0,000; M.S.A.>0,5; Comunalidades > 0,5

Se elimind el indicador «Si cuando estoy comprando veo que un producto tiene un vale en el
envase, lo compro» por presentar cargas no significativas.

3 Los anélisis factoriales exploratorios se llevaron a cabo con el paquete estadistico SPSS y
el método empleado para determinar los factores fue el de componentes principales con rotacion
Varimax.

4 Los analisis factoriales confirmatorios se llevaron a cabo con el paquete estadistico EQS,
utilizdndose el método de estimacion robusto.
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en datos de Estados Unidos donde los cupones tienen una amplia difusion y
son utilizados por un 90% de la poblacion (Schultz ef al., 1998); en Espafa,
sin embargo, la difusion de cupones es muy baja (AECOC, 2001) y esto pue-
de explicar la diferenciacion entre propension a utilizar folletos y la propen-
sion a utilizar vales o cupones. Algunos autores han comprobado que la res-
puesta ante las promociones puede estar condicionada por la familiaridad del
consumidor con las mismas (Huff y Alden, 1998).

Mediante un analisis factorial confirmatorio se corrobor6 la existencia de
estas tres dimensiones y se analizd la validez discriminante y convergente de
la escala. Con el estudio de la validez discriminante se queria comprobar que
las diferentes dimensiones de cada escala representaban conceptos sustancial-
mente diferentes. Para ello se analizaron los intervalos de confianza de las
covarianzas entre las tres dimensiones de la escala. En ninguno de dichos
intervalos se encontraba el valor 1, por lo tanto podemos decir que las dimen-
siones contempladas hacen referencia a conceptos claramente distintos (Peter,
1981).

La validez convergente permite confirmar que realmente existe un con-
cepto o constructo detras de una subescala y se comprueba analizando las car-
gas factoriales de los indicadores, que deben ser superiores al 65% (Hair,
Anderson, Tatham y Black, 1999). Las altas cargas factoriales de indicadores
de la escala de propension (tabla 4) corroboran la validez convergente de
dicha escala.

Adicionalmente se ha analizado la fiabilidad de la escala. En la tabla 5 se
presentan los indicadores de fiabilidad para cada una de las dimensiones.
Todos los indicadores alpha de Cronbach son superiores a 0,8 (Grande y
Abascal, 2003), los indices de fiabilidad compuesta muestran valores supe-
riores a 0,7 y los analisis de varianza extraida son superiores a 0,5 (Hair et al.,
1999). Estos valores garantizan la fiabilidad de la escala.

TABLA 5.—Andlisis de fiabilidad y validez de la escala de propension

A. Cronbach Fiabilidad A. Varianza
Compuesta extraida
INTERIORES 0,8426 0,842 0,7279
FOLLETOS 0,8797 0,884 0,719
VALES 0,8872 0,887 0,7974

En el analisis factorial exploratorio de la escala psicografica se identifica-
ron 14 factores de los 15 inicialmente contemplados. Los indicadores corres-
pondientes a la busqueda de reconocimiento de terceras personas presentaban
bajas comunalidades y cargas factoriales no significativas, por esta razon fue-
ron eliminados de forma secuencial. Las 14 dimensiones identificadas se
sometieron a un andlisis factorial confirmatorio mediante el método de maxi-
ma-verosimilitud robusto. En este analisis confirmatorio, y tras un proceso de
depuracién de las escalas donde se eliminaron los indicadores con bajas car-
gas estandarizadas o bajos R?, el perfil psicografico quedd definido por 13
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dimensiones. Los items de «necesidad de comprension» presentaban cargas
estandarizadas muy bajas y empeoraban la calidad de ajuste y, por tanto, fue-
ron eliminados. Estas 13 dimensiones, recogidas en la tabla 6, explican un
81% de la varianza.

TABLA 6.—Resultados de los andlisis factoriales de la escala psicogrdfica

FACTORES DE LA ESCALA DE PERFIL PSICOGRAFICO (a1 = 0,7375) Cargas Varianza
estandarizadas explicada (%)

Precios: Preocupado por los precios (o = 0,8149)
— Muchas veces comparo precios, incluso en productos de poco valor 0,941 529 %
— Comparo los precios de varias marcas hasta que elijo una 0,732

RESTRICCIONES: Con restricciones presupuestarias (o= 0,8089)
— Tengo a menudo problemas para llegar a final de mes 0,830 5,29 %
— Mi presupuesto suele ser ajustado 0,818

CALIDAD: Preocupado por la calidad (o = 0,8618)

— Siempre compro la mayor calidad 0,978 7,54 %
— Es importante para m{ comprar productos de alta calidad 0,776
— Si he de elegir entre calidad o un buen precio, prefiero la calidad 0,731

DisrrUTAR: Disfrutar comprando (o = 0,8984)
— Considero que hacer la compra es un incordio (+) 0,904 5,74 %
— Pienso que hacer la compra es aburrido (+) 0,902

INNOVADOR: Ser persona innovadora (o = 0,8363)

— Me gusta probar cosas nuevas y diferentes 0,890 731 %
— A menudo soy de las primeras personas que prueban un nuevo producto 0,793
— Cuando veo un producto nuevo le presto atencién 0,701

VARIEDAD: Buscador de variedad (o = 0,7399)
— Me gusta probar nuevas marcas 0,809 5,02 %
— No me importa cambiar de marca 0,729

IMPULSIVIDAD: Ser un comprador impulsivo (o = 0,7671)
— A menudo me sorprendo a mi mismo comprando cosas de forma impulsiva 0,808 511 %
— Muchas veces realizo compras no planificadas porque tengo un capricho 0,772

Experto: Experto de mercado (o = 0,8598)

— Mis conocidos me consideran una buena fuente de informacién sobre qué

comprar y donde 0,903 7,66 %
— Me considero una persona experta sobre qué comprar y dénde 0,832
— Me gusta aconsejar a la gente sobre qué y dénde comprar 0,739

TiENDA: Lealtad al establecimiento (o = 0,7510)

— Doy mucha importancia al tipo de establecimiento donde voy a hacer

la compra 0,779 5,01 %
— Cuando voy a hacer la compra estoy dispuesto a hacer un esfuerzo por ir a
las tiendas que prefiero 0,773
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TABLA 6.—Resultados de los andlisis factoriales de la escala psicogrdfica

(Cont.)
MARCA: Lealtad a la marca (o = 0,8275)
— En mi hogar consumimos habitualmente las mismas marcas 0,844 7,12 %
— Para la mayorfa de los productos del supermercado tengo marcas preferidas
y suelo limitar mis compras a esas marcas 0,778
— En muchos productos del supermercado hay determinadas marcas que prefiero 0,737

PLANIFICADOR: Le gusta planificar las compras (o = 0,8147)

— Soy un comprador organizado 0,890 7,10 %
— S¢€ qué productos voy a comprar antes de ir al supermercado 0,750
— Preparo la lista de la compra antes de ir a comprar 0,705

Tiempo: Con poco tiempo libre (o = 0,8426)

— Siempre voy con prisa 0,922 743 %
— Me parece que nunca tengo suficiente tiempo para todas las cosas que

quiero hacer 0,784
— La mayorfa de los dias no tengo tiempo para descansar o relajarme 0,758

Espacio: Con restricciones de espacio (o = 0,9209)
— Tengo suficiente espacio como para almacenar compra extra 0,926 5,95 %

— Tengo mucho espacio en casa para almacenar la compra 0,922

81,58 %

KMO 0,706;  Test de Esfericidad de Barlett: p < 0,000; M.S.A.>0,5; Comunalidades > 0,5

Los item con la anotacién (+) al final de los mismos, significa que se ha cambiado el sentido
de la escala para que todos se encuentren en sentido positivo.

El estudio de los intervalos de confianza de las covarianzas entre las 13
dimensiones psicograficas permitié garantizar la validez discriminante de la
escala ya que ninguno de estos intervalos contenia el valor 1. Por tanto, las 13
dimensiones representan conceptos sustancialmente diferentes. Por otro lado,
las altas cargas factoriales estandarizadas de cada indicador permiten com-
probar la validez convergente de la escala psicografica (tabla 6). Finalmente,
la fiabilidad de la escala queda garantizada porque todos los indices alpha de
Cronbach son superiores a 0,7 (Nunnally, 1978) y los indices de fiabilidad
compuesta y analisis de varianza extraida superan los valores considerados
como Optimos (tabla 7).

Adicionalmente, se analiz6 la bondad de ajuste de los datos a las dimen-
siones identificadas (tabla 8). Los residuos estandarizados para las dos esca-
las son inferiores a 0,05, lo que garantiza que el ajuste es bueno (Barrio y
Luque, 2000). Por otro lado, aunque el estadistico chi-cuadrado de Satorra-
Bentler presenta un valor elevado en las dos escalas, se observa que otros indi-
cadores de bondad de ajuste son superiores a 0,9 o0 muy proximos a este valor
(Hair et al., 1999; Barrio y Luque, 2000). De esta forma, el analisis confirma
la existencia de las dimensiones identificadas.
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TABLA 7.—Andlisis de fiabilidad y validez de la escala psicogrdfica

a Cronbach Fiabilidad Compuesta A. Varianza extraida
PRECIO 0,8149 0,829 0,7106
RESTRICCIONES 0,8089 0,809 0,6790
CALIDAD 0,8618 0,872 0,6976
DISFRUTAR 0,8519 0,898 0,8154
INNOVADOR 0,8363 0,839 0,6374
VARIEDAD 0,7399 0,744 0,5929
IMPULSIVO 0,7671 0,769 0,6244
EXPERTO 0,8598 0,866 0,6846
TIENDA 0,7510 0,752 0,6021
MARCA 0,8275 0,830 0,6203
PLANIFICADOR 0,8147 0,827 0,6172
TIEMPO 0,8426 0,863 0,6798
ESPACIO 0,9209 0,921 0,8538

TaBLA 8.—Indicadores de la bondad de ajuste de los datos

Indicador Escala de Propension Escala Psicografica
AASR 0,012 0,028
AO-DASR 0,017 0,030
Ajuste Incremental
Chi-Cuadrado (g.1.) 31,916 (11) 697,632 (389)

p-value < 0,0001 < 0,0001

Satorra-Bentler 25,067 582,7391
GFI 0,980 0,908
RMSEA 0,067 0,043

Ajuste Absoluto

AGFI 0,949 0,876
NFI 0,981 0,898
NNFI 0,976 0,871
IF1 0,988 0,953
CFI 0,987 0,952

5.2. CONTRASTE DE HIPOTESIS

Para analizar en qué medida determinadas variables psicograficas influyen
en la propension a las promociones, se han planteado tres regresiones logisti-
cas. Las variables dependientes seran la propension o no a promociones inte-
riores, folletos o vales respectivamente, y como variables independientes se

introduciran los trece factores psicograficos obtenidos.

Para realizar las regresiones logisticas, o analisis logit, se transformaron
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las variables dependientes en tres variables que indican si el encuestado pre-
senta o no alguno de los tres tipos de propension antes identificados. Es decir,
una variable que muestre si el encuestado modifica o no su comportamiento
ante una promocién desarrollada dentro de la tienda, otra que indique si el
encuestado es propenso o no a utilizar los folletos, y una ultima que indique
la propension o no a utilizar vales. Para ello, en primer lugar se ha calculado
la media aritmética de los items que componian cada tipo de propension. Pos-
teriormente se han creado las tres variables dicotomicas considerando que un
consumidor es propenso a las promociones interiores si en el factor «propen-
sién a promociones interiores» tiene un valor superior a 3°, y sera considera-
do como no propenso cuando su valor sea inferior o igual a 3; el mismo pro-
cedimiento se ha seguido para los folletos y para los vales.

Con respecto a las variables independientes se utilizaron las puntuaciones
factoriales de los trece factores obtenidos en la validacion. El método emple-
ado para calcular las puntuaciones factoriales ha sido el de regresion.

En el analisis de regresion logistica se empled el método de Wald y 1a sig-
nificacion del modelo final se valoré mediante el estadistico chi-cuadrado.
Ademas, se utilizaron el valor del -2LL (-2 Log de la funcion de verosimili-
tud) y el estadistico de Hosmer y Lemeshow (G) como medida del ajuste del
modelo. La tabla 9 recoge los resultados obtenidos. A continuacién se con-
trastaran, una a una, las hipotesis planteadas. Debemos recordar que en el
planteamiento de las hipdtesis habiamos previsto dos tipos de propension:
propension a las promociones interiores y propension a las promociones exte-
riores. Sin embargo, tras el proceso de validacion de la escalas, se identifica-
ron tres tipos de propensiones. El primero se refiere a la promociones interio-
res y los otros dos pueden considerarse como promociones exteriores: folletos
y vales. Ademas, hay que sefialar que de las 15 hipoétesis inicialmente plante-
adas, no vamos a poder analizar la relacion entre «buscar el reconocimiento
de otras personas» (H9)»y la «necesidad de comprension» (H14), dado que en
el proceso de validacion de la escala psicografica, estas dimensiones no se
encontraron porque no cumplian los requisitos minimos de dicho proceso.

La primera hipotesis esperaba una relacion positiva entre la preocupacion
por los precios y que el consumidor responda ante las acciones promociona-
les. Analizando los coeficientes § de la variable «precios» en las tres regre-
siones se puede comprobar que cuanto mayor es la preocupacion del consu-
midor por los precios, mayor es la probabilidad de ser propenso a
promociones interiores (f = 0,837), a folletos (f = 0,573) y a vales (p = 0,561).
Por tanto, las hipdtesis Hla y H1b se aceptan. Siendo que actualmente un por-
centaje importante de las promociones desarrolladas por los fabricantes y los
distribuidores son promociones en precios (Yustas, 2000), y como las perso-
nas preocupadas por los precios dan mayor importancia al beneficio econd-

5 En el cuestionario se habia solicitado a los encuestados que valorasen en una escala 1 (nun-
ca) a 5 (siempre) la frecuencia con la que realizaba esas acciones. Una puntuacion media supe-
rior a tres denota que los consumidores utilizan con cierta frecuencia las promociones.
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mico de la promocidn, es logico que presenten una propension hacia este tipo
de acciones.

TABLA 9.—Resultados de las regresiones logisticas

PROMOCIONES PROMOCIONES
INTERIORES EXTERIORES
B B
(Estadistico Wald) (Estadistico Wald)
FOLLETOS VALES
PRECIO 0,837%%** 0,573%%* 0,561%%*
(46,07) (21,17) (15,54)
RESTRICCIONES — — —
CALIDAD 0,463 -0,353 %% .
(15,42) (9,778)
DISFRUTAR 0,374%%* 0,266** .
(10,53) (5,02)
INNOVADOR 0,253%%* . 0,316%*
(4,76) (5,90)
VARIEDAD 0,327%%* . .
(8,08)
IMPULSIVO 0,329%:%%* . .
(8,00)
EXPERTO o 0,437%%* 0,299+
(13,96) (5.39)
TIENDA — — —
MARCA — — —
PLANIFICADOR 0,380%%** 0,4527%%% .
(10,70) (12,92)
TIEMPO — — —
ESPACIO 0,203* . .
(3,09)
C 0,423%%% -1,019%** -1,608%**
(14,21) (69,695) (132,12)
% 72,5% 69,6% 80,9%
-2LL 471,016 457,298 382,909
G 105,558 61,086 28,197
x> 7,277 10,973 9,270

* significativo al 0,10; ** significativo al 0,05; *** significativo al 0,01;  C = Constante;
-2LL= -2 Log de la funcién de verosimilitud; G = Bondad de ajuste de Hosmer Lemeshow;
%? = Estadistico Chi-cuadrado
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Sin embargo, las hipétesis H2a y H2b no pueden aceptarse, ya que ningu-
no de los coeficientes de la variable «restricciones» es significativo. A dife-
rencia de lo previsto, los consumidores con mayores restricciones presupues-
tarias no parecen ser mas propensos a las promociones que otros
consumidores con mayor nivel econémico. Una posible explicacion a este
resultado es la aportada por Mulhern y Padgett (1998) quienes observaban que
las personas con menores restricciones presupuestarias, o con mayor nivel
econdmico, no solo respondian ante las acciones promocionales sino que, ade-
mas, lo hacian en mayor medida porque podian permitirse adquirir un mayor
numero de unidades de producto en promocion que personas con un bajo nivel
econdmico.

La tercera hipdtesis consideraba que los consumidores preocupados por la
calidad no iban a ser propensos a ningun tipo de promocion. Analizando los
resultados de la tabla 9 se comprueba que esta relacion se cumple para las pro-
mociones interiores y los folletos, sin embargo no se puede confirmar para los
vales. Cuanto mayor es la preocupacion del consumidor por la calidad, menor
es la probabilidad de que sea propenso a las promociones interiores (f = -
0,463) o propenso a utilizar folletos (= -0,353). El coeficiente de esta varia-
ble en la regresion de propension a utilizar vales no es significativo, segura-
mente se debe a que los vales se utilizan también en marcas de alta calidad
(Ailawadi et al., 2001). Por tanto, se aceptan las hipotesis H3a y H3b, pero
esta ultima solo referida a los folletos.

Con respecto a disfrutar realizando la compra, de acuerdo a lo esperado,
los consumidores que disfrutan haciendo la compra son propensos a las pro-
mociones que se desarrollan dentro del propio establecimiento ( = 0,374);
suelen ser personas a las que no les importa dedicar tiempo a esta tarea y se
entretienen buscando ofertas y promociones. También se observa que cuanto
mas disfrutan los consumidores comprando, mayor es la probabilidad de que
sean propensos a los folletos (f = 0,266); sin embargo, en el caso de los vales
no se cumple esta relacidon. Por ello se acepta la hipotesis H4a y la H4b en el
caso de los folletos.

En la quinta hipdtesis se estudiaba la relacion entre el grado de innovacion
del consumidor y la propension a las promociones. Por un lado, tal como pre-
decia la hipdtesis H5a, las personas innovadoras muestran una mayor propen-
sion a comprar productos promocionados dentro de los establecimientos
(B = 0,253), las ofertas que ahi encuentran les animan a probar nuevos pro-
ductos. Ademas, las personas innovadoras suelen responder ante los vales o
cupones (f = 0,316) por lo que se acepta la hipdtesis HS5b; en este caso, hay
que tener en cuenta que esta herramienta promocional se utiliza para apoyar
la introduccion de nuevos productos en el mercado. Sin embargo, los innova-
dores no parecen mostrar una especial propension hacia los folletos. Este
resultado es similar al obtenido por Shoham, Kahle y Rose (1995) y por Aila-
wadi et al. (2001); los folletos promocionales pretenden atraer a los consumi-
dores al punto de venta e incluyen ofertas de productos ya muy consolidados
en el mercado.

Tal como predecia la hipdtesis H6a, las personas a las que les gusta cam-
biar de marca con cierta frecuencia van a presentar una mayor propension a
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las promociones interiores ( = 0,327) porque las promociones les animan a
cambiar de marca y, de esta forma, a lograr un mayor beneficio con la com-
pra. De acuerdo a la literatura revisada, los buscadores de variedad muchas
veces deciden qué van a comprar cuando ya estan dentro del establecimiento,
su eleccion depende de la oferta del punto de venta. Sin embargo, los folletos
y los cupones no parecen surtir ningun efecto especial en este tipo de perso-
nas, por lo que no se puede aceptar la hipotesis H6b. Aunque la busqueda de
variedad se ha relacionado positivamente con la utilizaciéon de promociones,
algunos autores han observado que también est4 ligada a procesos de escasa
busqueda y esfuerzo (i.e. Laroche et al., 2003), lo que podria explicar este
resultado.

Los compradores impulsivos van a presentar una mayor propension hacia
las promociones realizadas dentro del establecimiento pero no modificaran su
comportamiento ante la presencia de los folletos o cupones que requieren un
esfuerzo previo y una cierta planificacion. Asi, se aceptan las hipotesis H7a y
H7b.

Sin embargo, los expertos de mercado presentardn un comportamiento
inverso; no modifican su comportamiento en presencia de las promociones
realizadas dentro del establecimiento y si muestran una mayor propension
hacia las promociones exteriores, tanto hacia los folletos (§ = 0,437) como
hacia los vales (f = 0,299). Estos resultados corroboran las hipdtesis H8a y
H8b.

La lealtad a los establecimientos, no parece condicionar una mayor o
menor propension hacia ningln tipo de promocion; los coeficientes de esta
variable en las tres regresiones no son significativos. Una explicacion podria
estar en que los consumidores fieles a un punto de venta no se ven influidos
por las promociones de otros establecimientos, pero si por las promociones
que realizan los establecimientos a los que son fieles (Sirohi, McLaughlin y
Wittink, 1998). Lo mismo sucede con la lealtad a la marca, las personas fie-
les a una marca pueden reaccionar ante una promocion de esa marca pero no
ante una promociéon de la marca competidora (Grover y Srinivasan, 1992;
Henderson, 1994; Ailawadi ef al., 2001). Por tanto, no se aceptan las hipdte-
sis H10a, H10b, H11a y H11b.

Por otro lado, tal y como contemplaba la hipdtesis H12a, la probabilidad
de que un consumidor responda ante las promociones interiores es mayor
cuanto mas tiempo dedica a planificar sus compras (f = 0,380). Una explica-
cion podria estar en que estas personas, cuando al realizar la compra encuen-
tran una promocion interesante, calculan y compran la cantidad que estiman
que necesitaran hasta que el producto vuelva a estar en promocion. Ademas,
los planificadores pueden utilizar los folletos para preparar su lista de la com-
pra de acuerdo a los productos ahi promocionados (pf = 0,452). Sin embargo,
los planificadores no muestran una especial predisposicion a utilizar cupones,
posiblemente por la escasa difusion que esta herramienta promocional tiene
en nuestro pais. Por tanto, la hipdtesis H12b se aceptaria para el caso de los
folletos.

En el estudio no se ha encontrado ninguna relacion significativa entre dis-
poner de poco tiempo libre y adquirir productos en promocion; por tanto, las
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hipotesis H13a y H13b no pueden ser aceptadas. Asi, probablemente, el tiem-
po disponible como tal no influya en la respuesta ante las promociones pero
si en como se utilizan. Los consumidores con tiempo no tienen un coste por
realizar comparaciones dentro y fuera del punto de venta, lo que les hace mas
sensibles a las promociones que ahi encuentran (Bell et al., 1999); pero los
consumidores con poco tiempo disponible, también realizan comparaciones
de precios como base para facilitar las decisiones de futuras compras (Anglin,
Stuenkel y Lepisto, 1994).

Finalmente, se habia previsto que las personas con mayor espacio para
almacenar presentan una mayor propension a comprar productos en promo-
cion; esta relacion se corrobora en el caso de las promociones interiores
(H15a) pero no se cumple con los folletos y los vales (H15b).

Tras analizar los coeficientes de las tres regresiones logisticas planteadas
en esta investigacion, se puede decir que se han confirmado gran parte de las
hipoétesis planteadas. En el apartado de conclusiones, y a modo de resumen,
se mostraran los perfiles psicograficos que caracterizan a los consumidores
propensos a cada uno de los tipos de promociones identificados.

6. Conclusiones

El objetivo basico de esta investigacion consistia en intentar conocer
mejor las caracteristicas de los consumidores que responden ante las acciones
de promocién de ventas y tratar de diferenciar al consumidor que responde
ante las promociones interiores y las promociones exteriores. El trabajo se ha
centrado en la relacion entre el perfil psicografico del consumidor y la pro-
pensién ante las promociones. Se ha comprobado que los consumidores que
modifican su comportamiento ante las promociones desarrolladas dentro de
los propios puntos de venta, presentan perfiles psicograficos distintos de los
consumidores que responden ante algtn tipo de promocién con estimulo fue-
ra del propio establecimiento.

Los resultados del trabajo han distinguido tres tipos de propension a las
promociones: propension a las promociones interiores, propension a los folle-
tos y propension a los vales o cupones promocionales. Estos resultados difie-
ren en cierta medida con los obtenidos en estudios desarrollados en otros pai-
ses, donde algunos autores habian comprobado que las personas que
modificaban su comportamiento de compra en presencia de vales o cupones,
también lo modificaban por el hecho de recibir folletos. Posiblemente, en
nuestro pais no sucede esto porque los vales han tenido, hasta la fecha, esca-
sa difusién y nuestro mercado no esta habituado a este tipo de herramienta
promocional.

Los consumidores que responden ante las promociones disefiadas dentro
del punto de venta se caracterizan por estar preocupados por los precios y dar
menos importancia a la calidad del producto; a estos consumidores les gusta
planificar sus compras y disfrutan yendo a hacer la compra; cuando realizan
sus compras suelen adquirir productos de forma impulsiva, les gusta cambiar
de marca con cierta frecuencia y les llama la atencion los productos nuevos.
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Ademas, consideran que tienen suficiente espacio como para almacenar com-
pra extra.

Los consumidores que utilizan los folletos también se muestran preocu-
pados por los precios de los productos. Estos consumidores se consideran
expertos de mercado, planifican sus sesiones de compra y disfrutan desarro-
llando esta tarea. Ademas, dan menos importancia a la calidad de los produc-
tos adquiridos.

Finalmente, los consumidores que utilizan los vales o cupones promocio-
nales estan preocupados por el precio de los productos y suelen considerarse
a ellos mismos como expertos de mercado e innovadores.

Estos resultados son importantes para las empresas que utilizan la promo-
cion de ventas dentro de su programa de comunicacion porque no todos los
consumidores responden ante las promociones de ventas de la misma forma.
A la hora de disefiar las campaias promocionales se deberia tener en cuenta a
qué publico se quiere atraer y seleccionar los instrumentos mas efectivos para
dicho publico.

Los resultados del estudio, como se indicaba anteriormente, se han basa-
do en las respuestas a un cuestionario donde se preguntaba directamente a los
encuestados por su comportamiento ante las acciones promocionales. Seria
interesante contrastar estos resultados y estas medidas con cifras reales sobre
compras que podrian obtenerse a partir de datos de panel de consumidores.
Este tipo de informacion permitiria contrastar si el grado de propension a las
promociones depende de la categoria de producto.

En el futuro también se podria estudiar si los factores situacionales pue-
den tener algun efecto sobre las relaciones encontradas entre el perfil psico-
grafico del consumidor y la respuesta del mismo ante las promociones, tal
como sugieren Wakefield e Inman (2003).
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Andlisis del perfil psicogrdfico de los consumidores propensos a las promociones...

Anexol.—Escala psicogrdfica

PREOCUPACION POR LOS PRECIOS
— Comparo los precios de varias marcas hasta que elijo una
— Muchas veces comparo precios, incluso en productos de poco valor
— Es importante conseguir el mejor precio para los productos que yo compro

RESTRICCIONES ECONOMICAS
— A menudo gasto mas dinero del que me podria permitir
— Mi presupuesto suele ser ajustado
— Tengo a menudo problemas para llegar a fin de mes

PREOCUPACION POR LA CALIDAD
— Si he de elegir entre calidad o un buen precio, prefiero la calidad
— Siempre compro lo de mayor calidad
— Es importante para mi comprar productos de alta calidad

DISFRUTAR COMPRANDO
— Creo que hacer la compra es una obligacion
— Pienso que hacer la compra es aburrido
— Considero que hacer la compra es un incordio
— Me gusta terminar la compra lo antes posible, y salir enseguida del estableci-
miento
— Disfruto haciendo la compra

INNOVACION
— Cuando veo un producto nuevo le presto atencion
— A menudo soy de las primeras personas que prueban un nuevo producto
— Me gusta probar cosas nuevas y diferentes

BUSQUEDA DE VARIEDAD
— Me gusta probar nuevas marcas
— No me importa cambiar de marca

IMPULSIVIDAD
— A menudo me sorprendo a mi mismo comprando cosas de forma impulsiva
— Muchas veces realizo compras no planificadas porque tengo un capricho

EXPERTOS
— Me considero una persona experta sobre qué comprar y donde
— Mis conocidos me consideran una buena fuente de informacion sobre qué com-
prar y donde
— Me gusta aconsejar a la gente sobre qué y donde comprar

BUSQUEDA DE RECONOCIMIENTO
— Me molesta que otras personas desaprueben mis decisiones
— Para mi, es importante sentirme integrado con la gente que me rodea
— Mi comportamiento depende a menudo de como esperan los demas que me
comporte
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LEALTAD AL ESTABLECIMIENTO
— Prefiero realizar la compra siempre en los mismos establecimientos
— Doy mucha importancia al tipo de establecimiento donde voy a hacer la compra
— Cuando voy a hacer la compra, estoy dispuesto a realizar un esfuerzo por ir a las
tiendas que prefiero

LEALTAD A LA MARCA
— Para la mayoria de los productos del supermercado tengo marcas preferidas y
suelo limitar mis compras a esas marcas
— En muchos de los productos del supermercado hay determinadas marcas que
prefiero
— En mi hogar consumimos habitualmente las mismas marcas

PLANIFICACION
— Preparo la lista de la compra antes de ir a comprar
— Soy un comprador organizado
— Sé qué productos voy a comprar antes de ir al supermercado

PRESION DE TIEMPO
— La mayoria de los dias no tengo tiempo para descansar o relajarme
— Siempre voy con prisa
— Me parece que nunca tengo suficiente tiempo para todas las cosas que quiero
hacer

NECESIDAD DE COMPRENSION
— Una manera de divertirme es realizar tareas que requieren pensar
— Me gustan las tareas que no requieren pensar mucho una vez que he aprendido
a hacerlas
— Solo hago calculos mentales cuando es necesario

ESPACIO PARA ALMACENAR

— Tengo mucho espacio en casa para almacenar la compra
— Tengo suficiente espacio como para almacenar compra extra
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