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RESUMEN

Los folletos publicitarios se han convertido en un elemento frecuente en la politica promocional de los
grandes grupos de distribucién y los fabricantes de marcas nacionales, especialmente en el sector de
los bienes de consumo masivo. De hecho, en este sector suponen el medio mas utilizado para anunciar
las promociones desarrolladas. Esta importancia se debe al uso frecuente que el consumidor hace de
ellos. Parece, por tanto, muy relevante para los gestores de marketing saber quiénes y cémo son los
consumidores que mayor uso hacen de esta herramienta promocional. En este trabajo se muestra el
perfil de los individuos mas propensos a utilizar los folletos publicitarios, empleando para ello variables
econémicas, variables relacionadas con el proceso de compra y variables sociodemograficas. Para ello
se presentan los resultados derivados de 225 encuestas realizadas a consumidores mayores de 18 afios
responsables de las compras de su hogar.

© 2012 ACEDE. Publicado por Elsevier Espaiia, S.L. Todos los derechos reservados.
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ABSTRACT

Store flyers constitute an important element in the promotional activities of retailers and manufactu-
rers. In particular, for FMCG the inclusion of particular brands in store flyers has become a significant
component of promotional budgets. The importance of store flyers is due, in part, to a higher number
of consumers using such flyers. Profiling flyer-prone consumers might provide useful insights for retai-
lers and manufacturers with regard to the better use of store flyers as a promotional tool. This paper
aims to characterize the flyer-prone consumer in terms of three type of aspects: (i) economic variables;
(ii) purchase behaviour-related variables, and (iii) sociodemographical aspects. In order to do so, this
study shows the results of 225 questionnaires distributed to consumers older than eighteen.

© 2012 ACEDE. Published by Elsevier Espafia, S.L. All rights reserved.

1. Introducciéon

condiciones favorables para el consumidor (Blattberg y Neslin,
1990). Dicha publicidad juega un importante papel dentro de

La publicidad promocional es aquella en la que el fabricante la estrategia de comunicacién desarrollada por los grandes gru-
(o el minorista) anuncia que el producto esta disponible en unas pos de distribucién minorista (Arnold et al., 2001; Bodapati y

* Autor para correspondencia.
Correos electrénicos: jcgazque@ual.es (J.C. Gdizquez-Abad), fimlopez@ugr.es

(F.J. Martinez-Lépez).

Srinivasan, 2006). De hecho, y segtin datos de IRI (2006), los mino-
ristas emplean entre un tercio y la mitad de su presupuesto de
marketing en anunciar sus ofertas y promociones en los folletos
publicitarios. Esta importancia se deriva de la influencia positiva
que la publicidad promocional tiene sobre el nivel de trafico dentro
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del propio establecimiento y, por tanto, sobre su nivel de ventas
(Bodapati y Srinivasan, 2006).

En Espafia, la inversiéon publicitaria en buzoneo y folletos
durante 2011 ascendi6 a 717,7 millones de euros, lo que supone
el 5,95% de la inversién publicitaria total y el 10,95% de la inversién
publicitaria destinada a los denominados medios no convencio-
nales o below the line (Infoadex, 2012). A pesar de la crisis, la
de buzoneo y folletos ha sido una de las inversiones que se ha
reducido en menor medida en los dltimos afios, tanto dentro
del conjunto de los medios no convencionales como dentro del
conjunto de la inversién publicitaria total. Estas cifras son conse-
cuencia de que, en la practica, cualquier promocién siempre debe ir
acompaiada de cierta publicidad para que surta el efecto deseado
(Tellis, 1998).

Una de las razones que justifica la considerable inversién
destinada a los folletos publicitarios es el elevado nimero de
consumidores que parecen utilizarlos para informarse de las pro-
mociones realizadas por el establecimiento (Walters y Jamil, 2003),
dada la facilidad con la que se puede acceder a esta fuente de infor-
macién. Ademas, y tal y como sefiala Volle (2001), el consumidor
asocia la presencia de una marca en los folletos publicitarios con la
existencia de una promocién, aun cuando esto no siempre es asi’.
A partir de esta creencia, los folletos publicitarios se convierten,
para estos individuos, en una herramienta que les ayuda a plani-
ficar sus compras antes de acudir al establecimiento. Este aspecto
ha sido ampliamente confirmado en la literatura promocional, de
modo que son numerosos los trabajos que demuestran la ayuda
que ofrece la publicidad promocional en la configuracién del con-
junto de eleccién del consumidor, asi como en su posterior eleccién
(p.ej., Allenby y Ginter, 1995; Bronnenberg y Vanhonacker, 1996;
Zhang, 2006). Igualmente, existen también consumidores que utili-
zan los folletos publicitarios como «guia» de eleccién de las marcas
dentro del propio punto de venta; de modo que es habitual ver a
estos individuos recorrer los pasillos del establecimiento con los
folletos publicitarios en la mano y escogiendo las marcas presen-
tes en ellos. Esta conclusion es la que se desprende del trabajo de
Burton et al. (1999), donde solo un tercio de los individuos reco-
nocia que leia los folletos en su hogar antes de acudir al punto de
venta, mientras que mas de la mitad reconocia que no le hacian caso
hasta llegar al establecimiento. Alvarez et al. (2007) encuentran
que los folletos publicitarios son uno de los medios para transmi-
tir informacién acerca de la existencia de promociones que mayor
influencia ejercia sobre el comportamiento de compra del consu-
midor, tanto antes de llegar al establecimiento como en el propio
punto de venta. Este rol de los folletos publicitarios como «guia
de eleccién» dentro del punto de venta se pone de manifiesto en
el reciente informe «Las estrategias del comprador en momentos
de crisis», elaborado por la consultora Symphony Group, al sefialar
que «el hecho de que 7 de cada 10 compradores decidan qué pro-
ducto van a comprar en el propio lineal es un factor que estimula
la capacidad de impacto de los folletos publicitarios». El papel
que desempeifian los folletos publicitarios en el punto de venta
se ve potenciado por algunos grupos minoristas que no distribu-
yen sus folletos por los buzones de los hogares, sino que prefieren
colocarlos a la entrada del establecimiento para que el consumi-
dor pueda cogerlos y utilizarlos directamente durante el acto de
compraZ,

Sea como herramienta de planificacién de las compras o como
elemento de toma de decisiones en el punto de venta, parece esen-
cial tanto para los fabricantes de marcas nacionales como para los

1 Gazquez y Sanchez (2006) ponen de manifiesto que Gnicamente el 14,75% de
las ocasiones en las que una marca aparece en folleto, esta se encuentra, ademas,
promocionada en precio.

2 Es el caso, entre otros, de la cadena de supermercados de El Corte Inglés.

responsables de los grupos de distribucién conocer cudl es el per-
fil del individuo que mas utiliza dichos folletos en su actividad de
compra. Dicho conocimiento va a permitir a los gestores de marke-
ting un mejor disefio de su politica de comunicacién y una mayor
eficiencia de la inversién que realizan en esta herramienta promo-
cional (Baway Shoemaker, 1987; Laroche et al., 2003). Sin embargo,
y a pesar de esta importancia, la literatura promocional ha prestado
tradicionalmente una mayor atencién a la caracterizacién de los
consumidores mas propensos al uso de otras actividades promo-
cionales (p.ej., cupones o promociones del precio), en detrimento
de los folletos publicitarios. De hecho, Bodapati y Srinivasan (2006)
creen que «es sorprendente la escasez de conocimiento que los aca-
démicos de marketing tienen acerca de la manera y el grado en
el que la publicidad promocional afecta al consumidor y su pro-
ceso de compra». En particular, son escasos los trabajos que han
tratado de analizar aspectos relacionados con las caracteristicas
de los individuos mas propensos al uso de los folletos publicita-
rios (p.ej., Ailawadi et al.,, 2001; Burton et al., 1999; Chen et al,,
1998; Gazquez y Sanchez, 2009; Gijsbrechts et al., 2003; Martinez
y Montaner, 2006), y en la mayor parte de los casos consideran los
folletos como un elemento accesorio de otras promociones, princi-
palmente monetarias (p. ej., descuentos o reducciones del precio).
Los trabajos que si consideran los folletos como elemento princi-
pal de andlisis estdn mas preocupados en analizar las actitudes del
individuo hacia la utilizacién de esta herramienta promocional que
en su caracterizacion.

Se hace necesario, dada la ausencia de trabajos en esta linea,
profundizar en los aspectos que determinan la propensién al uso
de los folletos publicitarios, analizdndola de forma especifica y
no como una dimensién mas dentro del andlisis de la propensién
al uso de promociones en general. Con este objetivo, el presente
trabajo trata de conocer cémo son los individuos que mas utilizan
los folletos publicitarios, ampliando las conclusiones parciales
extraidas en investigaciones previas y proporcionando una guia
para la gestion de marketing relacionada con la utilizacién de
este elemento del mix de comunicacién. Para establecer el perfil
del individuo mas propenso al uso de los folletos publicitarios,
se define una escala especifica e individual de propensién al uso
de los folletos y se analiza su relacién con diferentes variables
caracterizadoras, agrupadas en 3 grandes categorias: a)variables
de tipo econémico; b)variables relacionadas con el proceso de
compra, y c)variables sociodemograficas.

Este trabajo se estructura de la siguiente manera: en primer
lugar se realiza una exhaustiva revision de la literatura que analiza
de qué manera las diferentes variables consideradas condicionan el
perfil delindividuo mas propenso a utilizar los folletos publicitarios.
Durante el desarrollo del marco teérico de andlisis se van defi-
niendo las hipétesis de investigacion. Posteriormente se expone la
metodologia empleada en el analisis empirico desarrollado. A con-
tinuacién se analizan los rasgos que definen el perfil del individuo
mas propenso al uso de los folletos publicitarios. A partir de estos
resultados se extraen las principales conclusiones e implicaciones
para la gestion empresarial.

2. Los folletos publicitarios: concepto, caracteristicas y
aspectos que determinan su uso por parte del consumidor

2.1. Concepto y caracteristicas de los folletos publicitarios

La literatura de marketing no ofrece una clara definicién de
folleto publicitario. Probablemente esto se deba a la propia ambi-
gliedad que existe a la hora de encuadrar a los folletos publicitarios
dentro de la estrategia de comunicacién de la empresa. Asi, en el
ambito empresarial, los folletos se incluyen como parte de la acti-
vidad publicitaria below the line desarrollada por la empresa. De
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hecho, asi son considerados por parte del informe anual que elabora
Infoadex3 sobre la inversién publicitaria en Espafia. Este punto de
vista es compartido por autores como Hathcote (1995), que consi-
dera los folletos como un elemento de la estrategia publicitaria del
detallista, o como Bjerre (2003), que incluye los folletos publicita-
rios como «una herramienta que forma parte de la comunicacién
masiva del remitente(s)» (p. 3).

El caracter publicitario-promocional de los folletos es com-
partido por miltiples autores que, sin embargo, no consideran
los folletos como un elemento publicitario con fines promociona-
les sino, al contrario, como un elemento promocional con fines
publicitarios. Es el caso de Tellis (1998), que incluye los folletos
publicitarios dentro del grupo de promociones del distribuidor, en
particular en lo que él denomina «herramientas principalmente
comunicativas» (el otro grupo lo denomina «herramientas princi-
palmente incentivadoras»). Dentro de aquellas, los folletos publi-
citarios son considerados —junto con los expositores y las pruebas
del producto— como promociones informativas. La consideracién
de los folletos como herramienta promocional es la postura mas
frecuente entre los autores de marketing, que si difieren en la cate-
goria promocional en la que incluirlos. Asi por ejemplo, Blattberg y
Neslin (1990) y Neslin (2002) consideran los folletos publicitarios
como una de las herramientas promocionales del minorista (retailer
promotions) mas importantes, junto con los displays y las reduccio-
nes del precio de venta. La inclusién de los folletos dentro de la
categoria de promociones del minorista es compartida por mul-
tiples autores (p.ej., Gedenk y Neslin, 1999; Cox y Brittain, 1993;
Chandon et al., 2000; Gijsbrechts et al., 2003; Kumar et al., 2004;
Carpenter y Moore, 2008). Sin embargo, Ailawadi et al. (2009) y Van
Heerde y Neslin (2008) incluyen los folletos publicitarios dentro de
las promociones dirigidas al consumidor (consumer promotions),
junto con los cupones-descuento, los premios, los descuentos en
el punto de venta y los displays. Por tanto, bien como promocio-
nes del minorista o como promociones dirigidas al consumidor,
la literatura de marketing considera mayoritariamente los folletos
publicitarios como un elemento del mix promocional del minorista,
dentro de su estrategia de comunicacién.

En este trabajo compartimos el punto de vista de los autores que
consideran los folletos publicitarios como una herramienta promo-
cional de caracter no monetario desarrollada por el minorista, cuyo
objetivo es proporcionar informacién al consumidor final sobre el
desarrollo de otro tipo de promociones (tanto monetarias como no
monetarias) y la oferta del establecimiento. A partir de esta defi-
nicién, Schmidt y Bjerre, 2003 sefialan cudles son los principales
aspectos que caracterizan los folletos publicitarios:

e Distribuciéon frecuente. Es habitual que los grandes grupos de
distribucién minorista distribuyan mas de un folleto al mes (espe-
cialmente en ciertos momentos del afo; p. ej., Navidad o Semana
Santa).

Distribucién no personalizada o masiva. Los folletos publicitarios
no son enviados de forma personalizada al consumidor. Lo habi-
tual es que sean depositados en el espacio que las viviendas tienen
destinado para la publicidad. Incluso algunos distribuidores los
colocan a la entrada al establecimiento, o directamente en las
cestas y «carros» de la compra (Burton et al., 1999).

Inmediata y fdcilmente accesibles para el consumidor. Se trata
de un medio al que el consumidor puede acceder de forma
directa y sencilla, sin ningtn tipo de esfuerzo ni de aplicacién
técnica.

Extension minima de 4 pdginas. No obstante, el nimero de paginas
suele ser mucho mayor, y en la mayor parte de los casos supera la

3 Elresumen del Gltimo informe relacionado con la inversién publicitaria en nues-
tro pais en 2011 esta disponible en http://www.infoadex.es/RESUMEN%202012.pdf.

treintena, si bien esto dependera del formato de distribucién que
edita el folleto. Asi, mientras que en el caso de los hipermercados
es habitual encontrar folletos con mas de 40 paginas de extension,
los folletos de los discounters y los supermercados no suelen tener
mas de 25 paginas (Gazquez et al., 2010).

Dirigido a consumidores particulares o a empresas.

La fuente del mensaje es el minorista, el fabricante o una combina-
cion de ambos. Incluso en muchas ocasiones varios distribuidores
publican conjuntamente un folleto publicitario. No obstante, lo
habitual es que el folleto sea editado por un Ginico minorista que
incluye, ademas de su propia marca, diferentes marcas nacionales
que soportan parte del coste de impresién y distribucién.

A estas caracteristicas, sefialadas por Schmidt y Bjerre (2003),
podemos afiadir otras incluidas recientemente por Gazquez et al.
(2010) relacionadas con los folletos publicitarios editados por los
grandes grupos de distribucién minorista con base alimentaria
(hipermercados y tiendas de descuento):

e Presencia minima de 100 referencias. Aunque este nimero depen-
derd, al igual que en el caso del nimero de paginas, del formato
que edite el folleto. Asi, mientras que en los folletos editados por
los hipermercados lo normal es encontrar unas 300 referencias
por término medio, en el caso de los folletos de las tiendas de
descuento escasamente se superan las 100 referencias.

e Importancia de las secciones de alimentacion y drogueria. Aproxi-
madamente la mitad de las paginas de los folletos estan dedicadas
alas secciones de alimentaciéon y drogueria. No obstante, cada vez
es mayor la presencia de otras secciones como el textil, productos
de decoracion y electrénica.

e Importancia creciente de la marca propia o de la marca de
distribuidor. Como consecuencia de su mejor posicionamiento
calidad-precio, la presencia de estas marcas en los folletos publi-
citarios es cada vez mayor®. Es frecuente encontrar que alrededor
de una quinta parte de las paginas de los folletos editados por
los grandes grupos de distribucién esta ocupada por marcas de
su propiedad. No obstante, el rol de las marcas nacionales como
«gancho» para atraer al cliente al establecimiento —y como fuente
de financiaciéon— sigue provocando una mayor presencia de estas
en los folletos.

La literatura promocional reconoce la capacidad de los folletos
publicitarios como herramienta para atraer al cliente al estable-
cimiento (Drezé et al., 1994; Hathcote, 1995; Enyinda y Ogbuehi,
1997; Neslin, 2002) y generar trafico dentro de él. De hecho, mil-
tiples autores® (p. ej., Walters y McKenzei, 1988; Mulhern y Leone,
1990; Bodapati, 1999; Urbany et al., 2000; Gijsbrechts et al., 2003)
sugieren que los folletos estan especialmente dirigidos al segmento
de individuos mas propenso al cambio de establecimiento. Pero
ademas, en la literatura de marketing se reconoce el papel que los
folletos publicitarios juegan en la planificacién del proceso de com-
pradel consumidor. En este sentido, son numerosos los trabajos que
muestran que los folletos publicitarios son utilizados como herra-
mienta para decidir qué marcas comprar (p. ej., Allenby y Ginter,
1995; Hoch et al., 1995; Bronnenberg y Vanhonacker, 1996; Zhang,
2006), cuando hacerlo (p. ej., Gupta, 1988; Chiang, 1991) e, incluso,

4 Probablemente la crisis econémica en la que nos encontramos en la actualidad

haya tenido también una influencia decisiva en esta mayor presencia de marcas
propiedad del distribuidor en los folletos publicitarios.

5 Esta opinién es compartida también por Maribel Sudrez (Marketing manager
de Symphony IRI Group, consultora que cuenta con un panel de detallistas de esta-
blecimientos de libre servicio de mas de 100 m? a nivel nacional), a la que hemos
consultado para el desarrollo de este trabajo. En su opinidn, «el folleto publicitario
es mas relevante en la decisiéon del consumidor acerca de la cadena de distribucién
ala que acudir».
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en qué cantidad (p. ej., Schneider y Currim, 1991; Van Heerde et al.,
2004). No obstante, y de forma adicional al uso de los folletos como
elemento de planificacién de la compra, existen otros autores (p. €j.,
Volle, 1997, o Burton et al., 1999) que defienden también el uso
de los folletos publicitarios como «guia» de eleccién de las marcas
dentro del propio punto de venta. Este rol se ve potenciado por algu-
nos grupos de distribucién que no distribuyen sus folletos por los
buzones de los hogares, sino que los colocan ala entrada del estable-
cimiento —o incluso en los propios carritos o cestas de la compra—
para que el consumidor pueda cogerlos y utilizarlos directamente
durante el acto de compra (Burton et al., 1999). La influencia de los
folletos publicitarios, tanto antes de llegar al establecimiento como
en el propio punto de venta, es defendida por Alvarez et al. (2007)
en su trabajo desarrollado en el contexto espafiol.

2.2. Aspectos que determinan la propension a utilizar los folletos
publicitarios

La respuesta del consumidor a las promociones de venta es una
de las principales lineas de investigacién en marketing. Dentro de
esta linea, es esencial identificar y comprender el comportamiento
de los consumidores que son mas sensibles a las diferentes activi-
dades promocionales (Blattberg y Neslin, 1990).

Sin embargo, uno de los principales problemas a la hora de
identificar a estos consumidores es la propia ausencia de una
clara definicién del concepto «propensién a la promocién». Para
Lichtenstein et al. (1990, 1995), la propensidn a la promocion es «el
incremento en la probabilidad de responder a una oferta de compra
debido a la presencia de una promocién que afecta positivamente
en la evaluacién de la compra». Blattberg y Neslin (1990) la definen
como «el grado en el que un consumidor se encuentra influido por la
promocién de ventas en términos de comportamientos tales como
tiempo de compra, eleccién de marca o establecimiento, cantidad
adquirida, categoria de consumo o comportamiento de bisqueda»
(p.66). La existencia de multiples definiciones se debe a que el
grado en que un individuo es propenso a las promociones varia
entre los diferentes tipos de herramientas promocionales (véase
Henderson, 1994). De hecho, muchos autores (p. ej., Ailawadi et al.,
2001; Schneider y Currim, 1991) defienden que el concepto de pro-
pensién a la promocién es especifico para cada tipo de promocion,
ya que los consumidores pueden responder activamente a un tipo
de promociones pero no a otras.

Asumiendo esta idea, Schneider y Currim (1991) establecen
2 tipos de «propension a la promocién»: activa y pasiva. La primera
serefiere a la sensibilidad que el consumidor tiene hacia los folletos
publicitarios y los cupones descuento, promociones que suponen
un esfuerzo importante de biisqueda de informacién en el exterior
del punto de venta por parte del consumidor. Por el contrario, la
propensién pasiva se refiere a las promociones que requieren un
esfuerzo de bsqueda mucho menor, ya que suelen ser conocidas
por el consumidor cuando acude al establecimiento a comprar.
Esta dicotomia es similar a la que establecen Ailawadi et al. (2001),
al distinguir entre la propensién a promociones desarrolladas fuera
del punto de venta y las desarrolladas en el establecimiento. Esta
diferenciacién ha sido recientemente utilizada por Schultz y Block
(2011) en su analisis de como los consumidores norteamericanos
perciben las promociones desarrolladas en el punto de venta. Otra
clasificacién distingue entre propensién a las promociones mone-
tarias (basadas en el precio de venta)y la referida a las promociones
no monetarias. En este Gltimo grupo se encuadrarian los folletos
publicitarios (Shimp, 2003). Por dltimo, Pechtl (2004) introduce
la diferenciacién entre propensién extrinseca y propension intrin-

6 Conocido en la literatura promocional como deal proneness.

seca. La extrinseca estd basada en indicadores «tangibles» (p.ej.,
incremento del nivel de compras del consumidor, aceleracién de las
compras, etc.) que denotan la predisposiciéon del individuo a utilizar
las promociones de venta; por el contrario, la propensién intrinseca
se refiere a la predisposicion interna hacia las promociones basada
en aspectos emocionales, motivacionales y afectivos, pero no tanto
en el propio comportamiento. La literatura promocional se ha
preocupado fundamentalmente de la propensién extrinseca, sin
pararse a analizar las variables psicolégicas que subyacen en dicha
propension. Sin embargo, es importante tener en cuenta ambos
tipos de propensiones, dado que un individuo puede ser clasificado
como no propenso cuando realmente si lo es, simplemente como
consecuencia de la no existencia de promociones de venta en su
marca preferida (Gazquez y Sanchez, 2009).

La literatura promocional ha prestado una menor atencién al
analisis de la propension del individuo al uso de folletos publicita-
rios. Asi, en el ambito internacional los trabajos que han analizado
aspectos relacionados con la caracterizacién de los individuos mas
propensos al uso de los folletos lo han hecho en combinacién con
otras herramientas promocionales (p. ej., Ailawadi et al.,2001; Chen
etal., 1998; Gazquez y Sanchez, 2009; Martinez y Montaner, 2006),
definiendo un marco genérico de andlisis mas centrado en promo-
ciones monetarias que en promociones no monetarias. Son escasos
los trabajos que han analizado especificamente los folletos publi-
citarios como (nica herramienta promocional de andlisis (p.ej.,
Burton et al., 1999; Gijsbrechts et al., 2003; Schmidt y Bjerre, 2003;
Miranda y Kénya, 2007). Gijsbrechts et al. (2003) desarrollan un
analisis del impacto que los aspectos relacionados con la estruc-
tura y composicién de los folletos tienen sobre el nivel de ventas
del minorista y el trafico dentro del establecimiento. De forma
complementaria, estos autores analizan el impacto que determina-
das caracteristicas sociodemograficas tienen sobre la importancia
otorgada por el individuo a los aspectos relacionados con dicha
estructura y composicién. Burton et al. (1999), Schmidt y Bjerre
(2003) o Miranda y Kénya (2007) estan mas centrados en analizar
la actitud del individuo hacia la utilizacién de los folletos publici-
tarios y algunos de los motivos que determinan dicha utilizacién.
Ninguno de estos autores analiza cudles son los aspectos del indivi-
duo que mas influyen en su propension a leer y utilizar los folletos
publicitarios para informarse de las ofertas del establecimiento. La
escasez de trabajos relacionados con la propension del individuo
a utilizar los folletos se hace mas visible atin a nivel nacional. Asi,
si bien es cierto que existen mdltiples autores en nuestro pais que
han analizado diferentes aspectos relacionados con la influencia
que tiene sobre el consumidor la informacién presente en los folle-
tos publicitarios y la utilizacién de estos (p. ej., Gdzquez y Sanchez,
2006; Alvarez et al., 2007; Buil et al., 2007; Buil y Montaner, 2007;
Gazquez et al,, 2007; Gazquez y Sanchez, 2007; Martinez et al.,
2007; Parrefio et al.,2008; Gazquez et al., 2009a; Martos y Gonzalez,
2009; Peral y Villarejo, 2010), son muy escasos los trabajos relacio-
nados con la caracterizacién del individuo mas propenso al uso de
los folletos publicitarios. Asi, inicamente los trabajos de Martinez
y Montaner (2007) y Gazquez et al. (2009b) se relacionan de forma
directa con este aspecto; sin embargo, mientras que en el primer
trabajo la propension al uso de los folletos se analiza inicamente
a través de 3 items, incluyéndose como una dimensién mas dentro
de una escala general de propensién al uso de promociones, en el
segundo se desarrolla Gnicamente un analisis tedrico de algunas
variables que pueden definir la predisposicién del individuo a uti-
lizar los folletos publicitarios, pero no se llega a completar con un
analisis empirico, y tampoco se incluyen algunas de las variables
que si consideramos en este trabajo.

Dada la escasa atencién que se le ha prestado en la literatura
previa a la caracterizacion del individuo mas propenso a utilizar
los folletos publicitarios, este trabajo pretende cubrir este hueco
de la literatura. En particular, nuestro objetivo es predecir las dife-
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rencias que existen entre los individuos mas propensos a utilizar los
folletos publicitarios y los menos propensos a hacerlo en funcién
de sus caracteristicas econémicas y sociodemograficas, asi como
en base a aspectos relacionados con su comportamiento de com-
pra. La utilizacién de estas variables se debe a su elevada capacidad
para explicar las diferencias entre los individuos en términos de
su propensioén al uso de las promociones de venta en general, tal
y como han demostrado midiltiples trabajos previos (Schneider y
Currim, 1991; Grovery Srinivasan, 1992; Garretson y Burton, 2003;
DelVecchio, 2005; Martinez y Montaner, 2006, 2007).

2.2.1. Variables econémicas

Los aspectos econémicos son habitualmente utilizados como
variable caracterizadora de los individuos mas propensos al uso de
las promociones de venta (Garretson y Burton, 2003). La literatura
promocional asume que los individuos que buscan promociones
de venta lo hacen, al menos en parte, motivados por su necesidad
y deseo de obtener precios mas reducidos y maximizar el valor de
su dinero (Bellenger y Korgaonkar, 1980). Con el objetivo de cono-
cer en qué establecimientos y para qué marcas existen reducciones
del precio, los consumidores acuden a diferentes fuentes de infor-
macién (Kalwani y Yim, 1992), entre ellas los folletos publicitarios
(Engel et al., 1990; Laroche et al., 2003).

Chen et al. (1998) y Gijsbrechts et al. (2003) sugieren que los
individuos mas propensos a consultar los folletos publicitarios
antes de acudir al establecimiento van a ser aquellos mas sensi-
bles al precio. Este aspecto es confirmado por Krishna et al. (1991)
y Miranda y Kénya (2007), al sefialar que los consumidores leen
los folletos publicitarios fundamentalmente para estar informados
acerca de las promociones existentes. De hecho, los descuentos
anunciados en los folletos buscan atraer a los individuos que sue-
len estar informados acerca de los precios y de las promociones
vigentes (Krishna et al., 1991). Lichtenstein et al. (1993) definen
la preocupacién por el precio como «el grado en que al consu-
midor le preocupa de forma exclusiva pagar el precio mas bajo»
(p.235). Parece razonable pensar que van a ser los consumido-
res mas preocupados por el precio los mas informados en relacién
con el precio que tienen las marcas que suelen adquirir (Krishna
et al,, 1991). A partir de aqui podemos definir la primera de las
hipoétesis:

H1. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos publi-
citarios muestran una elevada preocupacién por el precio en
comparacién con los individuos menos propensos a la utilizacién
de los folletos publicitarios.

La mayor preocupacién por encontrar los mejores precios y
ofertas va a hacer que, probablemente, estos individuos estén
dispuestos a emplear una mayor cantidad de tiempo en la plani-
ficacion y el desarrollo de sus compras, con objeto de encontrar
y aprovechar las promociones que existan en cada momento
(Babakus et al., 1988; Rosen, 1985). De hecho, existe evidencia
de que los consumidores utilizan las promociones desarrolladas
fuera del punto de venta para planificar sus compras (Henderson,
1985). El empleo de mayor tiempo en las compras es conse-
cuencia, ademas, del mayor entretenimiento o placer que parecen
experimentar estos individuos mas preocupados por encontrar
las mejores ofertas y promociones (Garretson y Burton, 2003;
Schindler, 1984). Dado que para estos consumidores comprar es
algo entretenido y divertido, es probable que el tiempo medio que
empleen sea mucho mayor que el de los individuos menos preo-
cupados por las promociones y que no disfrutan tanto cuando
realizan sus compras. Por tanto, podemos establecer la siguiente
hipétesis:

H2. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos publi-
citarios estan dispuestos a emplear mas tiempo en sus compras en

comparacién con los individuos menos propensos a la utilizacién
de los folletos publicitarios.

Los beneficios de tipo econémico o funcional permiten
al consumidor estimar la utilidad de un producto/marca
(Martinez y Montaner, 2006). Entre estos beneficios, Chandon et al.
(2000) y Ailawadi et al. (2001) destacan el ahorro o la calidad como
los mas tenidos en cuenta por el consumidor en sus procesos de eva-
luacién. Las promociones proporcionan al individuo esta sensacién
de ahorro, reduciendo en alguna medida el «malestar» y el sacrifi-
cio que se deriva del precio del producto (Martinez y Montaner,
2007). Ademas, en ocasiones permiten al consumidor acceder a
marcas de mayor calidad que no podria adquirir a su precio habi-
tual, incrementando su valor percibido. La posibilidad de obtener
mayor valor derivado del acceso mas econdémico a productos que
suelen tener un precio regular mas elevado es una caracteristica
propia de las promociones desarrolladas en el contexto de la estra-
tegia de precios High-Low prices (Hi-Lo) (Zentes et al., 2011). De
hecho, los establecimientos que desarrollan estrategias de precio
Every Day Low Prices (EDLP) se caracterizan por un nivel menor de
precios y una cantidad también menor de actividades promocio-
nales, por lo que proporcionan —para el conjunto de la cesta de la
compra— un valor menor al consumidor (Lal y Rao, 1997; Ortmeyer
et al.,, 1991).

Segiin DelVecchio (2005), los individuos mas propensos a
las promociones de venta parecen considerar la relacién coste-
beneficio que se deriva de comprar en situaciones promocionales.
Y esta, a su vez, parece ser también una caracteristica de los con-
sumidores a los que les preocupa el valor de lo que compran, lo
que parece sefialar una relacién entre esta preocupacion y la pro-
pensidén al uso de promociones (Prendergast et al., 2008). De hecho,
Lichtenstein et al. (1990) definen la preocupacién por el valor como
«la preocupacién por pagar precios bajos condicionada a un nivel
minimo de calidad»(p.56); es decir, el valor puede ser concebido
como la relacién entre la calidad y el precio de un producto, siem-
pre alcanzando un nivel minimo que suele diferir entre individuos
(Pillai y Kumar, 2012).

Parece, por tanto, razonable pensar que la reduccién del precio
y/oelincremento de la calidad de un producto van a influir de forma
positiva en los individuos mas conscientes del valor de los pro-
ductos que adquieren (Garretson y Burton, 2003). Siguiendo este
razonamiento, y en la linea de la teoria utilitarista, las promociones
pueden servir como incentivo para estos consumidores, mejorando
su percepcién acerca del valor de la marca promocionada. De hecho,
Zeithaml (1988) concluye que algunos consumidores definen el
valor en términos de la existencia o no de una promocién. El hecho
de que la presencia de promociones proporcione valor a muchos
consumidores conduce a pensar que van a ser los establecimientos
que desarrollan estrategias de precios Hi-Lo los que mayor valor van
aofrecer a sus consumidores, dado la frecuencia de las promociones
que desarrollan. Dado que los consumidores leen los folletos publi-
citarios para estar informados de dichas promociones (Kalwani y
Yim, 1992), parece l6gico que los individuos mas preocupados por el
valor utilicen en mayor medida la informacién contenida en dichos
folletos. Ademas, los consumidores mas conscientes del valor sue-
len tener una mayor implicacién con los productos que adquieren
(Lichtenstein et al., 1990). Teniendo en cuenta que la implicacién se
suele relacionar con una mayor intensidad en la basqueda de infor-
macién por parte del consumidor (Pillai y Kumar, 2012), parece
razonable pensar, también en este contexto, en la existencia de
una relacién directa entre preocupacién por el valor y el uso de
los folletos publicitarios. Por tanto:

H3. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos
publicitarios muestran una elevada preocupacién por el valor en
comparacién con los individuos menos propensos a la utilizacién
de los folletos publicitarios.
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2.2.2. Variables relacionadas con el comportamiento de compra

Ademas de los aspectos puramente econémicos, tras la compra
de productos en promocién se esconden otros motivos (Chandon
et al., 2000; Ailawadi et al., 2001; Garretson y Burton, 2003).
Martinez y Montaner (2006) sugieren que cuando se compra un
producto que estd en promocion, el consumidor experimenta,
adicionalmente, ciertos beneficios de tipo hedénico tales como
entretenimiento o placer.

En esta linea, los consumidores mas propensos a utilizar las
promociones de venta parecen disfrutar cuando realizan sus
compras (Schindler, 1984), mas alla del propio ahorro de dinero
que dichas promociones supone (Garretson y Burton, 2003). Para
los consumidores que disfrutan comprando, algunas promociones
pueden llegar a ser muy divertidas, incrementando la sensacion de
entretenimiento que ya de por si proporciona el propio acto de «ir
de compras». Por tanto, es de esperar que el entretenimiento sea
uno de los principales beneficios que obtienen los individuos que
mas disfrutan con sus compras. Dado que muchas promociones
son divertidas e incrementan los beneficios puramente funcionales
que el individuo obtiene de la compra, es igualmente razonable
pensar que estos individuos muestren una elevada propensién
a utilizar las promociones de venta, desarrolladas tanto fuera
(p.ej., folletos) como dentro del establecimiento (p.ej., displays)
(Ailawadi et al., 2001). De hecho, los individuos mas propensos al
uso de promociones disfrutan cuando buscan informacién acerca
de las ofertas existentes (Beatty y Smith, 1997), por lo que tienen
mayor predisposicién a consultar los folletos publicitarios que
reciben en casa (Kolodinsky, 1990). A partir de estos argumentos,
establecemos una relacién positiva entre la propensién a utilizar
los folletos publicitarios y el disfrute con las compras.

H4. Los consumidores mdas propensos a utilizar los folletos
publicitarios disfrutan mas con las compras que realizan que los
individuos menos propensos a la utilizacién de los folletos publici-
tarios.

Bawa y Shoemaker (1987) sugieren que los consumidores
que disfrutan comprando suelen experimentar un cierto tipo de
«beneficio interno» que se relaciona con la posibilidad de encon-
trar mejores ofertas y mejores condiciones de compra que el resto
de compradores. Este «beneficio interno» puede incrementar la
percepcion de inteligencia que suelen tener los compradores mas
implicados en la bisqueda de promociones (Blattberg y Neslin,
1990), al sentir que se estan aprovechando de ofertas que los
demas compradores no conocen. Como parte de su caracter, estos
«compradores inteligentes» suelen manejar una elevada cantidad
de informacién relacionada con las promociones y elegir en cada
momento la marca que presenta unas condiciones mas favorables,
lo que, a su vez, va a incrementar la sensacién de «inteligencia»
que estos compradores ya tienen de si mismos. La percepcion de
«comprador inteligente» es definida como un concepto que rela-
ciona la necesidad que tiene el individuo de conseguir su equilibrio
interno a través del ahorro en las compras que realiza (Garretson
et al., 2002). Este concepto tiene un efecto importante sobre la
actitud del individuo hacia las promociones de venta, especial-
mente en el contexto de las promociones desarrolladas por las
marcas de ambito nacional, que suelen ser las mas habituales en
los folletos publicitarios (Gazquez et al., 20093, 2010). De hecho, la
relacién positiva entre la percepcion de «comprador inteligente» y
la predisposicién a responder a las promociones de venta ha sido
recientemente confirmada por Manzur et al. (2011). La relacién
positiva entre ambos aspectos es consecuencia de los beneficios
utilitaristas y hedénicos que produce esta percepcién por parte
del consumidor (Mano y Eliott, 1997). Por tanto, parece razonable
establecer una relacién positiva entre la percepcién de «comprador
inteligente» y la propensién del individuo a utilizar los folletos
publicitarios:

H5. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos publi-
citarios se consideran «compradores inteligentes» en mayor medida
que los individuos menos propensos a la utilizacién de los folletos
publicitarios.

Es probable que los individuos mas propensos a utilizar las
promociones de venta consideren estas promociones como opor-
tunidades «reales» para ahorrar dinero mas que herramientas de
seduccién utilizadas por las empresas (Garretson y Burton, 2003).
De hecho, estos autores confirman el menor nivel de escepticismo
de los individuos mas propensos al uso de las promociones. Ante
esta creencia, dichos individuos estan dispuestos a emplear un
mayor tiempo en comprobar los precios y las ofertas existentes
en cada momento, por lo que es mas probable que se involucren de
forma activa en la basqueda de informaciéon que les permita des-
cubrir la existencia de dichas promociones (Pechtl, 2004). Parece,
por tanto, razonable pensar que los individuos con mayor pre-
disposicién a utilizar las promociones en general —y los folletos
publicitarios en particular— presenten niveles menores de escep-
ticismo hacia las ofertas y promociones que los individuos menos
propensos a la utilizacién de estas herramientas de comunicacion.

H6. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos publi-
citarios muestran un nivel de escepticismo hacia las acciones
promocionales desarrolladas por la empresa menor que el que
muestran los individuos menos propensos a la utilizaciéon de los
folletos publicitarios.

2.2.3. Variables sociodemogrdficas

Las variables sociodemograficas fueron las primeras utilizadas
para caracterizar a los individuos mas propensos al uso de las
promociones de venta. De hecho, ya Webster (1965) reclamaba la
importancia de este tipo de caracteristicas para distinguir entre
los individuos mas y menos propensos al uso de las promociones.
Mas recientemente, Pechtl (2004) encuentra diferencias significati-
vas entre los segmentos de individuos propensos a las promociones
en base a su perfil sociodemografico, si bien tales diferencias pare-
cenno ser lobastante importantes como para disefiar una estrategia
de marketing basada en dichas caracteristicas. No obstante, y a
pesar del perfil poco claro que estas variables suelen propor-
cionar del consumidor mas propenso al uso de las promociones
de venta, la descripcién de tales consumidores en base a estas
variables sigue siendo muy ttil para la gestion empresarial, dada la
facilidad para identificar los diferentes segmentos existentes
y, sobre todo, para dirigir de forma personalizada actividades
promocionales para cada uno de ellos (Chu et al., 2008; Wang et al.,
2010). De hecho, las caracteristicas personales de los individuos
determinan, en muchos casos, la percepcién de los costes y benefi-
cios asociados a la compra de productos en promocién (Buil et al.,
2007; Martinez y Montaner, 2007).

Gran parte de los trabajos previos se ha centrado en solo una de
estas caracteristicas (p. ej., Mittal, 1994; Kwon y Kwon, 2007), o en
2 de ellas (p. ej., Bawa y Shoemaker, 1987; Lichtenstein et al., 1991;
Harmon y Hill, 2003). Incluso los trabajos que han considerado la
edad como variable caracterizadora de la propensién al uso de pro-
mociones, se refieren a ella en relacién Ginicamente a la esposa. En
este trabajo utilizamos la edad, el sexo y el nimero de miembros
del hogar como variables sociodemograficas.

En términos de edad, parece que los individuos mas mayores son
los mas propensos al uso de las promociones de venta (Webster,
1965; Ailawadi et al., 2001). Esto se debe, probablemente, a la
relacién que existe entre la edad y la sensibilidad al precio, con-
secuencia, a su vez, de la relacién directa entre edad y costes de
oportunidad sefalada en la literatura (Hoch et al., 1995; Wang
et al., 2010). La mayor sensibilidad al precio provoca que estos
consumidores presten mayor atencién a diversos aspectos relacio-
nados con la estructura y la composicion de los folletos (Gijsbrechts
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et al., 2003). Ademas, y derivado de una mayor responsabilidad
en las compras del hogar (Westbrook y Black, 1985), las personas
de mayor edad son las que acuden con mas frecuencia al estable-
cimiento y, por tanto, son las que mayor probabilidad tienen de
utilizar los folletos publicitarios (Buil y Montaner, 2007). Incluso,
y para el caso de los individuos ya jubilados, la mayor disponibi-
lidad de tiempo libre va a permitirles emplear mayor tiempo en
su actividad de compra e, igualmente, en la consulta de los folle-
tos publicitarios (Roy, 1994). Por tanto, en este trabajo se asume
una relacion directa entre edad y propension al uso de los folletos
publicitarios:

H7. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos publi-
citarios son de mayor edad en comparacién con los individuos
menos propensos a la utilizaciéon de los folletos publicitarios.

Respecto al sexo, son miltiples los autores (p.ej., Rosen, 1985;
Kwon y Kwon, 2007) que muestran la influencia de esta variable en
la comprensién de la propension al uso de promociones del consu-
midor. En este sentido, existe un amplio consenso en la literatura
a la hora de sefialar que las mujeres son mas propensas al uso de
las promociones de venta (p. ej., Blattberg et al., 1978; Rosen, 1985;
Ailawadi et al., 2001). Para Thomas y Garlan (1996), esto se debe al
papel tradicional que la mujer ha tenido como responsable de las
compras del hogar, en particular de productos de alimentacién y
drogueria. Sin embargo, en el contexto de los folletos publicitarios
no existen trabajos que relacionen el sexo con la propensién al uso
de esta herramienta promocional. No obstante, y dado que trabajos
recientes (p.ej., Buil y Montaner, 2007) indican que las personas
que se encargan habitualmente de las compras de productos del
hogar son las que tienen una mayor predisposicion a utilizar los
folletos, parece razonable pensar que probablemente las mujeres
sean las que hagan un mayor uso de ellos.

H8. Las mujeres son mas propensas a utilizar los folletos publici-
tarios que los hombres.

Finalmente, y en relacién con el tamafio del hogar, tanto los tra-
bajos centrados en la propensién al uso de las promociones de venta
en general (p.ej., Nielsen, 1981; Rosen, 1985; Moody, 1987), como
los que analizan aspectos relacionados con los folletos publicita-
rios en particular (p.ej., Schmidt y Bjerre, 2003), establecen una
relacién directa entre el tamaiio de la familia y la propensién al
uso de las promociones de venta. Esta relacién parece 16gica, dado
el mayor consumo de productos (especialmente de alimentacién
y drogueria) que los hogares con un mayor nimero de miembros
requieren, lo que les hace ser mas sensibles al precio y responder
de manera mas positiva a las promociones (Horsky et al., 2006;
Peral et al., 2008). Por todo ello, parece razonable pensar que el
comportamiento de compra de los hogares formados por mas de
un miembro supone una mayor planificacién y uso de la informa-
cion (Zeithaml, 1985). Este mayor uso de la informacién se plasma,
en muchas ocasiones, en la utilizaciéon de los folletos publicita-
rios como guia para preparar la «lista de la compra» (Martinez y
Montaner, 2007). Estas listas de la compra son especialmente lar-
gas en el caso de los hogares con mayor nimero de miembros
(Fox y Hoch, 2005). Ademas, los compradores planificadores lle-
gan a aprender los patrones promocionales de los establecimientos
y adaptan sus decisiones a dichos patrones (Krishna et al., 1991),
ayudados también de los menores costes de almacenamiento que
tienen. Por este motivo, parece légico pensar que estos hogares
seran mas propensos a adquirir productos en promocién y, por
tanto, a consultar los folletos publicitarios para informarse de la
existencia de dichas promociones, dado que los niveles de ahorro
y las ventajas que pueden obtener son superiores a las de hogares
ocupados por un ndmero menor de individuos. A partir de estos
argumentos definimos la dltima de las hip6tesis de trabajo:

Tabla 1
Perfil demogréfico de los individuos encuestados
Edad
18-25 afios 28,9%
26-34 afios 33,8%
35-49 afios 26,1%
50 y mas afios 11,2%
Sexo
Hombre 49,8%
Mujer 50,2%
Ntimero de miembros del hogar
1 8,4%
2-3 46,7%
4 0 mas 44,9%

H9. Las familias con mayor nimero de miembros son mas pro-
pensas a utilizar los folletos publicitarios que las familias con un
menor nidmero de miembros.

3. Descripcion de la metodologia

Con objeto de contrastar las hipétesis definidas en el apartado
tedrico, se administré un cuestionario dirigido a consumidores
mayores de 18 afios y residentes en los principales municipios de la
provincia de Almeria, que realizan todas o parte de las compras de
alimentacién y drogueria en sus hogares’. Estas son las categorias
mas importantes dentro de la cesta de la compra del consumi-
dor espafiol®, siendo, igualmente, las que mayor espacio ocupan
en los folletos publicitarios editados por los grandes grupos de dis-
tribucién con base alimentaria (hipermercados, supermercados y
tiendas de descuento) (Gazquez et al., 2010). Se realizé un pre-test
del cuestionario entre 50 consumidores con objeto de descubrir
posibles problemas de comprension de las cuestiones planteadas. A
partir de los resultados obtenidos, se modificaron algunas expresio-
nes y, finalmente, se encuesté de forma personal a 225 individuos
durante los meses de marzo y abril de 2010, sobre diferentes aspec-
tos relacionados con el uso de los folletos publicitarios editados
por los grandes grupos de distribucién con base alimentaria. Las
encuestas se realizaron a la entrada de diferentes establecimien-
tos comerciales (de diferentes formatos) de los principales grupos
de distribucién que existen en nuestro pais (Carrefour, Alcampo,
Eroski, El Corte Inglés, Lidl y El Arbol) y que son los que mayor
namero de folletos reparten anualmente. El cuestionario se dividié
en 3 secciones diferenciadas. En una primera seccién el cuestionario
trataba de medir la propensién al uso de los folletos publicitarios.
En una segunda seccién se incluian cuestiones relacionadas con la
preocupacion por el precio, la preocupacion por el valor, el esfuerzo
de compra del individuo, l1a percepcién de «comprador inteligente»,
la sensacion de disfrute con las compras y el nivel de escepticismo
hacia las ofertas y promociones. Finalmente, el cuestionario con-
cluia con algunas preguntas sociodemograficas (edad, sexo, tamafio
del hogar y lugar de residencia). El procedimiento de muestreo
adoptado para seleccionar los establecimientos (de cada uno de los
grupos de distribucion utilizados) a cuya entrada se realizaron las
encuestas es el muestreo por ruta aleatoria, estableciendo cuotas de
edad y sexo para que la muestra refleje la estructura demografica
de la poblacién objeto de estudio, tal y como asi sucede. La tabla 1
muestra el perfil demografico de la muestra utilizada.

7 Con anterioridad al comienzo de la encuesta, se preguntaba a los individuos por
esta cuestion, descartandose los consumidores que no suelen realizar las compras
del hogar.

8 Asi lo indica la Encuesta de Presupuestos Familiares elaborada por el Instituto
Nacional de Estadistica.
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Tabla 2
Escalas de medida y fiabilidad

Escala?

ade
Cronbach

[tems

Propensién al uso de folletos
(elaboracién propia a partir
de Miranda y Kénya, 2007,
y Schmidt y Bjerre, 2003)

Preocupacioén por el precio
(Lichtenstein et al., 1993)

0,890

0,729

Esfuerzo de compra‘ (adaptada -

de Garretson y Burton, 2003)

- Los folletos publicitarios me ayudan a saber qué marca/s debo comprar

- Prefiero leer los folletos publicitarios que los anuncios y/o encartes en prensa

- Con frecuencia guardo los folletos publicitarios en casa durante todo el tiempo que estdn vigentes

- Los folletos publicitarios suponen una gran ayuda en el proceso de compra

- Siempre leo los folletos publicitarios antes de acudir al establecimiento a comprar

- Los folletos publicitarios me ayudan a comparar precios entre diferentes establecimientos

- Utilizo los folletos publicitarios mientras estoy en el establecimiento

- No todos los productos que aparecen en los folletos publicitarios se encuentran en promocién®

- Leer los folletos publicitarios me hace sentir bien

- Es mas probable que compre los productos que aparecen en los folletos publicitarios

- Suelo utilizar los folletos publicitarios para decidir dénde comprar

- Los folletos publicitarios no hacen posible ahorrar dinero y comprar mas barato®

- Tengo marcas preferidas, pero la mayoria de las ocasiones compro las que aparecen en los folletos

- No estoy dispuesto/a a realizar un esfuerzo extra para encontrar precios bajos®

- Compro en mas de un establecimiento para aprovecharme de la existencia de precios bajos

- El dinero que ahorro al encontrar precios bajos no compensa el esfuerzo y el tiempo empleados en hacerlo®

- Nunca compraria en mas de un establecimiento por encontrar precios bajos?

- ¢Cudnto tiempo estaria dispuesto a emplear para obtener un ahorro del 10% en su cesta de la compra? (0-10 min;
10-20; 20-30; 30-45; 45-60; 60-120; mas de 120 min)

- Estoy muy preocupado por conseguir precios bajos, pero me preocupa igualmente la calidad de los productos
- Cuando realizo mis compras, comparo los precios de las diferentes marcas para asegurarme que obtengo el maximo

- Cuando realizo mis compras, trato de maximizar la calidad de lo que compro en relacién con el precio pagado

- Cuando realizo mis compras, quiero asegurarme de que lo que recibo esta en funcién del dinero que pago

- Generalmente busco el precio mas bajo, pero siempre que los productos cumplan los requisitos de calidad

- Cuando realizo mis compras, normalmente comparo el «precio unitario» de los productos que habitualmente compro
- Siempre compruebo los precios en el establecimiento para asegurarme que obtengo el maximo valor en funcién

Preocupacién por el valor 0,804
(Lichtenstein et al., 1990)
valor
del precio que estoy pagando
Percepcién de comprador 0,953 - Cuando compro de forma inteligente, me siento como un ganador
inteligente (adaptado de - Cuando voy a comprar, siento mucho orgullo al realizar compras de forma inteligente
Mano y Eliott, 1997,y - Hacer compras inteligentes me hace sentirme bien conmigo mismo
Garretson y Burton, 2003) - Disfruto realmente cuando hago compras de forma conveniente
Disfrute con las compras 0,715 - Hacer compras puede ser entretenido
(adaptado de Urbany et al., - Habitualmente disfruto cuando voy de compras
1996) - Me gusta comprar y mirar los nuevos productos
- Tengo poco o ningin interés en hacer las compras®
- Hacer compras puede ser divertido
Escepticismo hacia las 0,809 - La mayoria de «gangas» no lo son realmente

promociones (Garretson
y Burton, 2003)

- Dificilmente creo cualquiera de los reclamos de los establecimientos acerca de los «grandes descuentos» que realizan
- En general, soy muy escéptico sobre la sinceridad de los establecimientos cuando proclaman los descuentos y grandes

ofertas que, segin ellos, ofrecen

2 Todas las variables se han medido con escalas Likert de 7 puntos.
b ftems de puntuacién inversa.
¢ Variable medida en minutos.

3.1. Medicion de las variables

La medicién de la propensién al uso de los folletos publicitarios
se realizé a partir de una escala desarrollada a partir de los tra-
bajos de Miranda y Kénya (2007) y Schmidt y Bjerre (2003). Esta
escala produjo resultados significativos en el pretest realizado. Se
utilizaron trece items desarrollados a partir de escalas tipo Likert
de 7 puntos (1:nada de acuerdo; 7: completamente de acuerdo),
donde el individuo debia responder a cuestiones relacionadas con
el uso y la percepcién que tiene de los folletos como herramienta
promocional. La preocupacién por el precio se midi6 a partir de
la escala de Lichtenstein et al. (1993). Para medir el esfuerzo de
compra se adapt6 la escala utilizada por Garretson y Burton (2003).
La preocupacién por el valor fue medida a partir de la escala
desarrollada por Lichtenstein et al. (1990). Respecto a las variables
relacionadas con el proceso de compra, la percepcién de comprador
inteligente fue medida a partir de una adaptacién para este trabajo
de las escalas de Mano y Eliott (1997) y Garretson y Burton (2003).
El disfrute con las compras se midié a partir de la adaptacién
de la escala de Urbany et al. (1996) y, finalmente, el nivel de
escepticismo hacia las ofertas de mercado se midi6 utilizando la
escala desarrollada en el trabajo de Garretson y Burton (2003).
Todas las variables empleadas fueron medidas a partir de escalas

tipo Likert de 7 puntos (1: nada de acuerdo; 7: completamente de
acuerdo?). La tabla 2 muestra los items utilizados en cada caso y la
fiabilidad (o de Cronbach) de cada escala.

La fiabilidad de las escalas esta garantizada, dado que todos los
indices o de Cronbach sobrepasan el valor 0,7, y algunos incluso
el valor 0,9 (Nunnally, 1978). En todos los casos los indices K.M.O.
se encuentran por encima del valor 0,7, el test de esfericidad de
Bartlet es significativo (p<0,000) y las medidas de adecuacién
muestral son superiores a 0,8. El andlisis factorial confirmatorio
aplicado sobre cada uno de los modelos de un solo factor arrojé
valores superiores a 0,9 tanto en el caso del indice de significati-
vidad comparativa (CFI) como para el indice de Tucker-Lewis (TLI)
para todas las variables independientes.

En el caso de la escala de propension al uso de los folletos publi-
citarios, y siguiendo las recomendaciones de Luque (2000) acerca
de la necesidad de valorar diferentes soluciones para enriquecer
el estudio y la comprensiéon de los aspectos analizados, se han
valorado soluciones con uno, 2, 3 y 4 factores. Siguiendo las reco-
mendaciones de Luque (2000) acerca de «la utilizacién de criterios

9 Excepto el esfuerzo de compra, cuyos niveles vienen referidos a intervalos de
minutos.
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objetivos!? junto con el propio criterio del investigador en rela-
ciéon con el conocimiento del fenémeno de estudio» (pp. 58, 59), se
han identificado finalmente 2 dimensiones!! en la escala de pro-
pensién al uso de los folletos publicitarios: a) dimension utilitaria
(propension a utilizar los folletos publicitarios por su utilidad y su
ayuda en el propio proceso de compra), y b) dimensién econémica
(propension a utilizar los folletos publicitarios por el ahorro mone-
tario y los beneficios econémicos que puede obtener). Es decir, el
individuo parece utilizar los folletos publicitarios, por una parte,
como elemento-guia que le va a simplificar el proceso de compra, y
por otra, como fuente de ahorro econémico a partir de las promo-
ciones de las que tiene conocimiento gracias a la lectura del folleto.

Las varianzas extraidas en los andlisis factoriales'? de todas
las escalas se encontraban por encima de 0,5. Todos los indicado-
res estadisticos analizados exceden los niveles recomendados para
confirmar la consistenciainternay lavalidez convergente de escalas
multi-item (Fornell y Larcker, 1981).

4. Resultados

Con objeto de caracterizar al consumidor que mas utiliza los
folletos publicitarios, hemos realizado 2 tipos de anélisis. En un
primer anadlisis se han desarrollado, de forma separada, 2 mode-
los de regresiéon tomando como variables dependientes cada una
de las 2 dimensiones!3 obtenidas en el anilisis factorial explorato-
rio de la escala de propensién al uso de los folletos publicitarios,
y regresando sobre cada una de ellas el conjunto de variables
explicativas (econémicas, relacionadas con el proceso de compra y
sociodemograficas) relacionadas con el individuo'4. Esta metodolo-
gia ha sido ampliamente utilizada en trabajos previos que analizan
la propensién al uso de las promociones de venta en general, o
algunas herramientas promocionales en particular (p. ej., cupones-
descuento o premios) (p. ej., Babakus et al., 1988; Lichtenstein et al.,
1995, 1997a; Huff y Alden, 1998; Prendergast et al., 2008).

Ademas, y con objeto de fortalecer el andlisis de regresién ante-
rior, en una segunda etapa se ha dividido la muestra en terciles para
crear 3 grupos de individuos que varian en sus niveles de propen-
sién al uso de folletos publicitarios!>, teniendo en cuenta de forma

10 Se han tenido en cuenta: a) valor propio; b) explicacién de un porcentaje minimo
de varianza, y c) grafico de sedimentacion.

11 Toda la informaci6n estadistica acerca de las diferentes soluciones en la extrac-
cién de factores de la escala de propensién al uso de los folletos publicitarios y del
resto de escalas se encuentra a disposicién del lector mediante peticién al autor de
contacto de este trabajo.

12 El método empleado para determinar el niimero de factores fue el de compo-
nentes principales con rotacién Varimax.

13 No se muestran los resultados obtenidos utilizando como variable dependiente
el factor medio de propensién al uso de los folletos publicitarios que resulta de ambas
dimensiones. Estos resultados estan a disposicién del lector mediante peticién al
autor de contacto.

14 De forma alternativa, se estimé un modelo de regresién logistica para cada una
de las 2 dimensiones en la linea desarrollada por Martinez y Montaner (2006, 2007),
creando una variable dicotémica de propensién al uso de los folletos publicitarios a
partir de los valores medios de los factores incluidos en cada una de las dimensio-
nes, de modo que una puntuacién de 4 o inferior a esta (dado el uso de una escala
de 7 puntos) supondria que un individuo no es propenso, mientras que puntuacio-
nes superiores a 4 identificaban al individuo como propenso al uso de los folletos
(considerando de forma individual cada una de las 2 dimensiones identificadas). Los
estadisticos de bondad del ajuste (valor del -2LL, estadistico de Hosmer y Lemeshow
yR? de Nagelkerke) de los modelos de regresién logistica arrojaban valores inferiores
a los estadisticos de bondad del ajuste considerando cada dimensién como conti-
nua, a partir de las puntuaciones de los items que conforman cada una de ellas. Por
esta razén nos hemos decantado por la utilizacién del modelo de regresién lineal.
No obstante, los resultados obtenidos en los modelos de regresion logistica estdn a
disposicion del lector mediante peticién al autor de contacto de este trabajo.

15 Aunque las conclusiones que se muestran en este trabajo se basan en la divisién
de la muestra en terciles, se contrastaron igualmente los resultados obtenidos para
el caso de una muestra dividida en 2 (mediana) y 4 (cuartiles) grupos. Dichos resul-
tados eran similares que para el caso de la divisién en 3 grupos desarrollada en este

individual cada una de las 2 dimensiones identificadas en dicha pro-
pensién. La diferenciacién de 3 niveles de propensién (baja, mediay
alta) es habitual en trabajos previos que analizan la predisposicién
del individuo a utilizar diferentes tipos de promociones de ventas
(p.ej., Lichtenstein et al., 1997b; Garretson y Burton, 2003; Crespoy
Del Barrio, 2010). A partir de aqui, se desarrollan diferentes analisis
de la varianza (ANOVA) para cada una de las variables dependien-
tes entre los 3 grupos de individuos. Todos los analisis estadisticos
se han realizado utilizando SPSS 15.0.

4.1. Modelo de regresion

La tabla 3 muestra los resultados de los 2 modelos de regre-
sién estimados, tomando como variable dependiente la dimensién
utilitaria y la dimensién econémica de la propension al uso de los
folletos publicitarios, respectivamente.

Elvalor del coeficiente R? ajustado pone de manifiesto la elevada
capacidad de los factores independientes considerados en este tra-
bajo para explicar la dimensién utilitaria de la propensién al uso
de los folletos publicitarios (0,259). Para el caso de la dimensién
econdémica, dicha capacidad predictiva es algo menor (0,153). En
este sentido, mientras que en el modelo de regresidon que predice
la dimensién utilitaria 5 de los 9 factores explicativos presentan
coeficientes significativos, en el caso del modelo que considera la
dimensién econémica como variable dependiente Gnicamente 3 de
los factores explicativos presentan parametros significativos.

Respecto al modelo de regresién que predice la dimension
utilitaria, los coeficientes obtenidos ponen de manifiesto que el
esfuerzo de compra, la preocupacién por el valor, disfrutar con las
compras, el escepticismo del individuo ante las promociones y el
nimero de miembros del hogar van a condicionar, en un sentido
u otro, la probabilidad de que el individuo utilice los folletos
publicitarios como herramienta de ayuda en el proceso de compra.
Por el contrario, la preocupacién por el precio, la consideracién
de comprador inteligente, asi como la edad y el sexo no parecen
influir en el uso de los folletos con este fin. En el caso del modelo
de regresion que predice la dimensién econémica, inicamente el
disfrute con las compras, el escepticismo del individuo y el nimero
de miembros del hogar parecen influir en la propensiéon del
individuo a utilizar los folletos publicitarios por las promociones
y el ahorro econémico que se puede obtener, sin que el resto de
variables ejerzan influencia significativa alguna.

Comenzando con las variables econémicas, los resultados obte-
nidos indican que existe una relacién directa entre la propensién
del individuo al uso de los folletos publicitarios como herramienta
de ayuda a la compra, el esfuerzo de bisqueda de informacion, y la
preocupacién por el valor de lo que el individuo adquiere. Es decir,
cuanto mayor es el tiempo que el individuo dedica a planificar sus
compras, mayor es la probabilidad de que utilice los folletos publici-
tarios como elemento de ayuda en dicho proceso de compra (0,183;
p<0,1). Igualmente, en la medida en la que al consumidor le preo-
cupa la relacién calidad-precio de los productos que adquiere y da
mayor importancia al valor, los folletos parecen tener una mayor
utilidad (0,269; p<0,001). De hecho, y dado el valor del pardmetro
asociado a esta variable, la preocupacién por el valor se configura
como uno de los principales aspectos que determina la utilidad que

trabajo. Por tanto, hemos optado por desarrollar el andlisis de la varianza a partir
de la diferenciacion de 3 niveles de propensién al uso de los folletos (baja, media y
alta), diferenciando la dimensién utilitaria y la econémica. La eleccién de terciles se
justifica porque, a nuestro juicio, la divisién en 2 grupos puede suponer una pérdida
importante de informacién, mientras que la divisiéon en 4 grupos no resulta ope-
rativa desde el punto de vista de las implicaciones para la gestién empresarial. No
obstante, y al igual que para los modelos de regresion, los resultados obtenidos para
la muestra dividida en 2 y 4 grupos se encuentran a disposicioén del lector mediante
peticién al autor de contacto de este trabajo.
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Tabla 3
Coeficientes (estandarizados) del modelo de regresion lineal

Predictores

Dimensioén utilitaria

Dimensién econémica

Beta t Beta t

Preocupacién por el precio -0,061 -0,872 0,124 1,570
Esfuerzo de compra? 0,183 1,825 -0,056 -0,495
Preocupacién por el valor 0,269 3,675 0,113 1,365
Disfrute con las compras 0,179" 2,620 0,186™ 2,411
Comprador inteligente 0,109 1,424 -0,1 -1,163
Escepticismo ante las ofertas -0,132"" -2,214 -0,3717" -2,454
Edad 0,130 0,973 -0,123 -0,819
Nimero de miembros del hogar -0,30" -2,449 -0,19" -3,523
Sexo 0,087 1,106 0,315 0,648
F 9,754 2,400
R? ajustado 0,259 0,153
* p<0,001.
" p<0,01.

" p<0,05.

" <ol

3 Se ha utilizado el logaritmo de esta variable, dada la existencia de una relacién no lineal entre el tiempo a emplear y la propensién al uso de las promociones de venta

(Babakus et al., 1988).

los folletos publicitarios tienen para el individuo. Cuanto mayor es
la preocupacién por el valor, parece que mas ttiles son dichos folle-
tos en el proceso de compra. Estos resultados permiten aceptar las
hipétesis H2 y H3 en el contexto de la dimensién utilitaria que forma
parte de la propension del individuo a utilizar los folletos publi-
citarios. No sucede igual en el caso de la dimensién econémica,
dado que ni el esfuerzo de btisqueda de informacién ni la preocu-
pacién por el valor presentan coeficientes significativos, por lo que
no parece que estos dos aspectos influyan en el uso que los indivi-
duos hacen de los folletos como herramienta de ahorro. Por tanto,
en el contexto de la dimensién econémica no se pueden aceptar las
hipétesis H2 y H3.

La otra de las variables econémicas —la preocupacién por el
precio— presenta un parametro no significativo en ambos casos,
lo que indica la ausencia de relacién entre este aspecto y el uso de
los folletos publicitarios, tanto como herramienta de planificacién
de las compras como fuente de ahorro y de obtencién de beneficios
econdémicos. La literatura promocional no ofrece explicacion para
este resultado, si bien de forma reciente Wang et al. (2010) sugieren
que la sensibilidad al precio y la sensibilidad a las promociones de
venta son 2 dimensiones diferenciadas y no relacionadas. Probable-
mente, la explicacién a nuestros resultados se encuentre en el papel
que los folletos publicitarios juegan hoy dia en el comportamiento
de compra del consumidor. Los folletos publicitarios se han conver-
tido en un elemento cotidiano en nuestra actividad de compra, de
modo que es totalmente habitual encontrarnoslos en los buzones
de casay consultarlos. Este habito no depende de la mayor o menor
importancia que el individuo le otorgue al precio de venta. Es cierto
que la publicidad promocional se utiliza frecuentemente —al menos
desde la perspectiva del minorista y del fabricante— para propor-
cionar informacién acerca de los precios y las ofertas que existen
en un determinado establecimiento (Fok et al., 2006). Sin embargo,
mas alla de esta informacién promocional, los folletos se han con-
vertido también en un simple elemento de informacién acerca de
qué marcas estan presentes en el lineal del establecimiento, influ-
yendo en ladecisién del consumidor sobre dénde comprar (eleccién
de establecimiento) y qué comprar (eleccién de marca). Y en este
uso que hace el individuo de los folletos publicitarios, la sensibili-
dad al precio parece no tener una influencia significativa. Por tanto,
para ambas dimensiones no se acepta la hipétesis H1.

Respecto a las variables relacionadas con el comportamiento de
compra, los resultados obtenidos para ambas dimensiones coinci-
den en los 3 casos: beneficios hedénicos, percepcién de comprador
inteligente y escepticismo ante las ofertas. Respecto a la primera
variable, se confirma que los individuos que mads suelen disfrutar

comprando tienen una mayor predisposicién a consultar los folle-
tos publicitarios, tanto por su capacidad de ayuda en el proceso de
compra (0,179; p<0,01) como por su capacidad para proporcionar
un ahorro econémico al individuo (0,186; p<0,05). Este aspecto
extiende al ambito de los folletos publicitarios los resultados
obtenidos en la literatura promocional general en relacién con los
beneficios hedénicos que para muchos individuos supone la utili-
zaciéon de promociones de venta (p.ej., Bawa y Shoemaker, 1987).
Por tanto, se puede aceptar la hipétesis H4. Respecto a la percepcién
de comprador inteligente, los resultados obtenidos en ambos casos
parecen diferir de conclusiones obtenidas en trabajos anteriores
de la literatura. Asi, el parametro relacionado con la percepcién
de «inteligente» del individuo que utiliza los folletos publicitarios
no es significativo, ni en relaciéon con la dimensidn utilitaria ni a la
econdmica. Este resultado parece estar muy relacionado con la coti-
dianeidad de los folletos publicitarios sefialada con anterioridad. La
frecuencia semanal con la que recibimos los folletos publicitarios se
incrementa, incluso, en momentos especiales del afio (p. ej., Semana
Santa o Navidad) (Gazquez et al., 2009a, 2010). Como consecuencia
de la facilidad con la que un namero considerable de individuos
tiene acceso a lainformacién contenida en los folletos publicitarios,
es probable que el consumidor no perciba que esté encontrando
una informacidn a la que pocas personas pueden acceder. Por tanto,
la hipétesis H5 no puede ser aceptada. Por otra parte, y en relacién con
la variable «escepticismo ante las ofertas», cabe destacar el valor
negativo y significativo que en ambos casos presenta el parametro
asociado con este aspecto (-0,132y -0,371; p < 0,05, para la dimen-
sién utilitariay la econémica, respectivamente). Este valor negativo
indica la existencia de una relacién inversa entre el nivel de escep-
ticismo ante las promociones y la probabilidad de consultar los
folletos publicitarios. Es decir, los consumidores que confian mas en
las ofertas y promociones que ofrecen los establecimientos (o sea,
los menos escépticos) tienen mayor propensién a utilizar los
folletos con objeto de planificar sus compras y, en mayor medida,
con objeto de conocer las promociones que existen en el estable-
cimiento para obtener un ahorro econémico. Por tanto, se puede
aceptar H6, que sefialaba la existencia de una relacién inversa entre
escepticismo a las promociones y propensién al uso de folletos
publicitarios.

Finalmente, los resultados obtenidos para ambas dimensio-
nes sugieren una escasa capacidad predictiva de las variables
sociodemograficas relacionadas con el individuo. En este sentido,
Gnicamente el nimero de miembros del hogar —tanto para la
dimensioén utilitaria como para la dimensién econémica— parece
guardar alguna relacién con la propensién al uso de los folletos
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publicitarios, si bien en el sentido inverso al definido en el marco
teérico. Por el contrario, ni la edad ni el sexo muestran un efecto
significativo en la determinacién de la predisposicién del indivi-
duo a consultar los folletos, bien sea como elemento de ayuda
y planificacién, o como fuente de ahorro econémico. Parece, por
tanto, que las variables sociodemograficas consideradas en este
trabajo tienen una escasa capacidad explicativa de la propensién
de los individuos al uso de los folletos publicitarios. Este resul-
tado esta en la linea sefialada por mdltiples trabajos previos que
defienden el bajo poder predictivo de este tipo de variables en la
explicacién de los procesos de elecciéon del consumidor en gene-
ral (Peral et al., 2008), y en el contexto del uso de las promociones
de venta en particular (Wang et al., 2010). En opinién de Mittal
(1994) esto se debe a que estas variables se encuentran situadas al
comienzo de la cadena causal del comportamiento del consumidor.
Esto provoca una escasa relevancia y, en gran medida, una elevada
inconsistencia de estas variables para explicar comportamientos
relacionados con el uso de las promociones de venta (Martos y
Gonzalez, 2009); esta inconsistencia es puesta de manifiesto por
estos autores, al encontrar como la significatividad de estas varia-
bles varia, incluso, en funcién de la categoria de producto que se
esté analizando!6. Asi, mientras que para determinadas categorias
alguna/s de estas variables pueden arrojar resultados significativos,
para otras categorias seran variables sociodemograficas diferen-
tes las que muestren dicha influencia. Esto dificulta la utilizacién
de estas variables para llegar a conclusiones generales sobre su
influencia sobre aspectos relacionados con la propensién al uso de
las promociones.

Analizando los resultados para cada una de las variables con-
sideradas, cabe sefialar que la no significatividad del parametro
asociado con la edad indica la ausencia de relacién entre esta varia-
ble y la propensidn al uso de los folletos publicitarios, lo que nos
lleva a no poder aceptar H7. Este resultado difiere de las conclu-
siones a las que llegan diversos autores (p.ej., Westbrook y Black,
1985; Lichtenstein et al., 1997b; Gijsbrechts et al., 2003; Carpenter
y Moore, 2008) acerca de la existencia de relacién entre la edad del
individuo y la propensién al uso de diferentes tipos de promocio-
nes de venta; eso si, mientras que para los 2 primeros trabajos la
relacién es directa, para los 2 tltimos la relacién es inversa. No obs-
tante, el resultado no significativo de la variable edad obtenido en
este trabajo esta en consonancia con las conclusiones de trabajos
mas recientes (p. ej., Wang et al., 2010), en los que no se halla una
influencia significativa de esta variable en el comportamiento de
respuesta del individuo a las promociones de venta.

Respecto al sexo, al igual que sucede con la edad, la no significa-
tividad del parametro asociado nos lleva a no poder aceptar H8, que
establecia un papel diferenciado para el uso de los folletos entre
hombres y mujeres. Este resultado nos lleva a pensar que ambos
sexos parecen responder de forma similar a esta herramienta pro-
mocional, confirmando y ampliando las conclusiones sefialadas
por Carpenter y Moore (2008) para ciertos tipos de promociones
no basadas en el precio de venta. Una posible explicacién a este
resultado se encuentra en el hecho de que actualmente las respon-
sabilidades del hogar son compartidas tanto por el hombre como
por lamujer. De hecho, y tal y como sefialan Kwon y Kwon (2007), el
rol de hombres y mujeres en relacién con las actividades del hogar
ha cambiado, lo que hace que el sexo haya perdido capacidad como
variable explicativa del comportamiento de compra del individuo.

Finalmente, en relacién con el nimero de miembros del hogar, el
coeficiente obtenido (-0,30; p <0,05 [dimensién utilitaria] y -0,19;

16 Martos y Gonzalez (2009) analizan qué aspectos caracterizan al comprador de
marca de distribuidor, siendo la propensién al uso de las promociones (y en particu-
lar, un item relacionado con el uso de los folletos publicitarios) uno de los aspectos
considerados.

p<0,001 [dimensién econémica]) indica que cuanto mayor sea el
ndimero de miembros que existen en el hogar, menor es la probabi-
lidad de que se consulten los folletos publicitarios, sobre todo como
herramienta de planificacién de la compra. Este resultado esta en
consonancia con resultados de trabajos recientes, como Wang et al.
(2010), que determinan que las familias de mayor tamafio son
menos sensibles a las promociones de venta en general. Incluso,
Martos y Gonzalez (2009) relacionan el mayor tamafio del hogar
con una menor predisposicién a la compra de marcas de distribui-
dor. La relacién inversa entre tamafio del hogar y propensién al uso
de los folletos parece contradecir la relacién positiva que la litera-
tura promocional asume entre ambas variables en el ambito de las
reducciones y descuentos del precio. Nuestro resultado sugiere que
dicha relacién no puede extenderse al ambito de la propensién al
uso de los folletos publicitarios, no pudiéndose aceptar, por tanto, la
hipétesis HO.

La tabla 4 muestra un resumen del contraste de hipoétesis
teniendo en cuenta la dimensién utilitaria y la econémica rela-
cionada con la propensién al uso de los folletos publicitarios.
Como podemos observar en la tabla 4, en el caso de las varia-
bles relacionadas con el comportamiento de compray las variables
sociodemograficas existe coincidencia en el resultado del contraste
de hipdtesis para ambas dimensiones. No sucede lo mismo con
las variables econémicas, en las que no existe coincidencia en el
caso de las hipétesis relacionadas con el esfuerzo de compra y la
preocupacién por el valor.

4.2. Andlisis de la varianza

El andlisis de regresién anterior nos ha permitido conocer la
relacién entre las diferentes variables explicativas analizadas y
la propensién a utilizar los folletos publicitarios para el conjunto
de los 225 individuos que componen la muestra utilizada. Sin
embargo, es posible que puedan existir ciertas diferencias entre los
individuos en funcién de su mayor o menor grado de propensién
al uso de los folletos y que los modelos de regresién estimados
no sean capaces de detectarlas, al tratar la muestra de manera
conjunta. En este sentido, y para enriquecer los modelos de regre-
sién anteriores, hemos desarrollado un analisis de la varianza cuya
variable tratamiento es la propension al uso de los folletos publi-
citarios (diferenciando, igualmente, entre la dimensién utilitaria
y la dimensién econémica) y las variables independientes son las
diferentes variables explicativas utilizadas en este trabajo para
caracterizar al individuo propenso al uso de los folletos. Para ello,
y como se ha comentado con anterioridad, se ha dividido la mues-
tra en terciles, diferenciando entre propensién al uso de los folletos
«alta», «media» y «baja»'”. Antes de realizar el analisis de la varianza
entre los 3 grupos de individuos, es necesario realizar la prueba de
homogeneidad de varianzas para cada una de las variables expli-
cativas, con objeto de conocer la idoneidad de aplicacién de dicha
técnica para cada una de ellas'® (Hair et al., 1999). La tabla 5 mues-
tra el resultado de la prueba de homogeneidad de varianzas para
cadaunadelas 2 dimensiones identificadas dentro de la propensién
al uso de los folletos publicitarios.

La tabla 5 muestra que, en el caso de ambas dimensiones, la
hipétesis de homocedasticidad necesaria para aplicar la técnica de
andlisis de la varianza no se cumple para las variables preocupacién
por el valor, disfrute con las compras, escepticismo hacia las ofertas

17 La puntuacién media de la escala de propensién al uso de los folletos para cada
uno de los grupos es para la dimensién utilitaria y econémica, respectivamente:
2,1515y 2,6933 (propensién baja), 3,5309 y 4,0867 (propensién media) y 4,8679 y
5,1133 (propensién alta).

18 Excepto para la variable sexo (categérica), para la que se ha desarrollado un
test x2.
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Tabla 4
Resumen de las hipétesis y de los resultados obtenidos en los modelos de regresién estimados

Hipotesis Aceptacién/No aceptacion

Dimensién utilitaria Dimensién econdmica

Variables econémicas
H1. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos publicitarios muestran una elevada
preocupacion por el precio en comparacién con los individuos menos propensos a la utilizacién de los
folletos publicitarios
H2. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos publicitarios estan dispuestos a emplear mas
tiempo en sus compras en comparacién con los individuos menos propensos a la utilizacién de los
folletos publicitarios
H3. Los consumidores mds propensos a utilizar los folletos publicitarios muestran una elevada
preocupacién por el valor en comparacién con los individuos menos propensos a la utilizacién de los
folletos publicitarios

No aceptada No aceptada

Aceptada No aceptada

Aceptada No aceptada

Variables relacionadas con el comportamiento de compra
H4. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos publicitarios disfrutan mdas con las compras
que realizan que los individuos menos propensos a la utilizacién de los folletos publicitarios
H5. Los consumidores mds propensos a utilizar los folletos publicitarios se consideran «compradores
inteligentes» en mayor medida que los individuos menos propensos a la utilizacién de los folletos
publicitarios

Aceptada Aceptada

No aceptada No aceptada

H6. Los consumidores mds propensos a utilizar los folletos publicitarios muestran un nivel de Aceptada Aceptada
escepticismo hacia las acciones promocionales desarrolladas por la empresa menor que el que muestran
los individuos menos propensos a la utilizacion de los folletos publicitarios
Variables sociodemogrdficas
H7. Los consumidores mas propensos a utilizar los folletos publicitarios son de mayor edad en No aceptada No aceptada

comparacion con los individuos menos propensos a la utilizacion de los folletos publicitarios

H8. Las mujeres son mas propensas a utilizar los folletos publicitarios que los hombres

H9. Las familias con mayor niimero de miembros son mds propensas a utilizar los folletos publicitarios
que las familias con un menor niimero de miembros

No aceptada
No aceptada

No aceptada
No aceptada

Tabla 5
Prueba de homogeneidad de varianzas (dimensién utilitaria y dimensién econémica)

Variables Dimension utilitaria Dimensi6n econémica
Estadistico de Levene gl 1 gl.2 Sig. Estadistico de Levene gl 1 gl.2 Sig.

Preocupacion por el precio 0,448 2 222 0,640 3,995 2 222 0,020
Esfuerzo de compra 0,032 2 222 0,969 0,374 2 222 0,689
Preocupacién por el valor 6,663 2 222 0,002 4,322 2 222 0,014
Comprador inteligente 2,349 2 222 0,098 0,577 2 222 0,563
Disfrute con las compras 11,067 2 222 0,000 2,915 2 222 0,056
Escepticismo hacia las ofertas 4,084 2 222 0,018 3,307 2 222 0,038
Edad 10,330 2 222 0,000 1,954 2 222 0,095
Nimero de miembros del hogar 1,402 2 222 0,248 0,459 2 222 0,632

y edad. Adicionalmente, en el caso de la dimensién econémica la
variable relacionada con la preocupacién por el precio, y en el caso
de la dimension utilitaria la relacionada con el comprador inteli-
gente, tampoco cumplen dicha hipétesis. En todos estos casos sera
necesario tener en cuenta los resultados del test T2 de Tamhane
(Hair et al., 1999) para analizar la existencia de diferencias entre
los grupos de individuos en funcién de dichas variables. Por el con-
trario, para el resto de variables si es posible analizar las diferencias
entre los 3 grupos de individuos utilizando el andlisis de la varianza
(tablas 6-8).

Los resultados obtenidos en el andlisis de la varianza difieren
para cada una de las dimensiones analizadas. En el caso de la dime-
nsién utilitaria, los resultados del andlisis de la varianza coinciden
plenamente con las conclusiones extraidas del modelo de regresién
para el caso de la preocupacién por el valor, el esfuerzo de compra,
el disfrute con las compras, el sexo y la edad. Asi, se confirma que el
valor de las marcas adquiridas parece preocupar mas a los indivi-
duos que son mas propensos a utilizar los folletos publicitarios, al
menos como herramienta que les va a ayudar a simplificar su activi-
dad de compra. Fruto de esta preocupacion, estos individuos estan
dispuestos a emplear el doble de tiempo en analizar la informacién
contenida en los folletos (casi 9 minutos), frente a los 4,7 minutos
que suelen emplear por término medio los individuos menos
propensos al uso de los folletos publicitarios.

El mayor tiempo dedicado a revisar el contenido de los folle-
tos publicitarios por parte de los individuos con mayor propensién

a utilizarlos parece proporcionarles un mayor placer, haciéndo-
les disfrutar mas durante su actividad de compra. Finalmente,
los resultados del andlisis de la varianza confirman que la
utilizacién de los folletos como elemento que va a ayudar a facilitar
el proceso de compra no depende de la mayor o menor edad del
individuo, ni tampoco de la diferenciacién entre hombre y mujer.
Para el resto de variables, los resultados derivados de la com-
paracién entre los valores medios de los 3 grupos de individuos
diferenciados aportan, en algunos casos, conclusiones diferentes a
las que se pueden extraer del andlisis de regresion. Respecto a las
variables econémicas, los resultados relacionados con la sensibili-
dad al precio muestran la existencia de diferencias entre los niveles
de cada uno de los grupos de individuos, al contrario del modelo de
regresion, en el que no se confirmaba la existencia de una relacién
significativa entre este aspecto y la propension al uso de los folletos
desde una perspectiva utilitaria. Sin embargo, y contrariamente a lo
que es frecuente en la literatura, nuestros resultados muestran una
preocupacién por el precio mayor en los individuos menos propen-
sos al uso de los folletos publicitarios (3,966) en relacién con el tercil
mas propenso (3,120). Este resultado parece indicar que los indi-
viduos para quienes el precio es un aspecto menos importante son
los que mas ttiles encuentran los folletos en su actividad de com-
pra. Este resultado no parece del todo extrafo, dado que estamos
analizando el uso de los folletos como herramienta de planifica-
cién de la compra y no como herramienta de ahorro econémico.
Probablemente dicho resultado se relacione también con la mayor
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Tabla 6
Test-F para los valores medios de las variables (dimension utilitaria)

Variables dependientes

Propension al uso de folletos publicitarios (dimensién utilitaria)

Tercil bajo Tercil medio Tercil alto Valor F
Preocupacion por el precio 3,9667 3,2667 3,120 7,125
Esfuerzo de compra® 4,767 8,190 8,765 10,482°
Ntimero de miembros del hogar 3,333 3,24 3,24 0,123
Sexo 1,742
Hombre 53,3% 53,3% 44,0%
Mujer 46,7% 46,7% 56,0%
Variables dependientes Propensién al uso de folletos publicitarios (dimensién econémica)
Tercil bajo Tercil medio Tercil alto Valor F
Esfuerzo de compra® 7,753 8,404 9,564 4,887"
Comprador inteligente 4,88 4,716 5,053 0,936
Ntimero de miembros del hogar 3,36 3,1867 3,266 0,320
Sexo 75020
Hombre 57,3% 56,0% 37,3%
Mujer 42,7% 44,0% 62,7%

2 Valor medio expresado en minutos.
b Chi-cuadrado.

* p<0,001.

" p<0,01.

" p<0,05.

importancia que los individuos mas propensos al uso de los folletos
otorgan al valory ala calidad de los productos que adquieren. A par-
tir de aqui, el folleto se convierte —fundamentalmente para estos
individuos— en un elemento de consulta del surtido de marcas que
hay disponibles en el establecimiento, facilitindoles, de este modo,
su actividad de compra.

En relacién con las variables relacionadas con el comporta-
miento de compra, cabe sefialar que los resultados obtenidos al
analizar los valores medios dentro de cada tercil muestran ciertas
diferencias al compararlos con los obtenidos en el analisis de regre-
sién, respecto a la sensaciéon de comprador inteligente y al nivel de
escepticismo. Respecto al primer aspecto, los resultados del ana-
lisis de la varianza muestran la existencia de diferencias entre los
terciles. En este sentido, los individuos con mayor predisposicién a
utilizar los folletos como ayuda en la actividad de compra se con-
sideran «mads inteligentes» que aquellos que los consultan menos,
y esta diferencia es significativa para los 3 grupos de individuos
entre si. Respecto al nivel de escepticismo, el analisis de la varianza
no indica que los diferentes grupos de individuos presenten nive-
les diferentes de escepticismo hacia los folletos publicitarios. Aun
cuando el grupo de individuos mas propenso presenta un nivel de
escepticismo menor que el tercil inferior (en la linea sefialada por
el modelo de regresién), parece que las diferencias no son estadis-
ticamente relevantes. En este sentido, parece que la credibilidad
de los folletos es similar e independiente del nivel de propensién a
utilizarlos.

Finalmente, y en relacién con las variables sociodemogréficas,
los resultados del andlisis de la varianza parecen confirmar la no
significatividad de la edad como aspecto diferenciado en los indi-
viduos con mayor o menor propensiéon al uso de los folletos, en
la linea mostrada por el modelo de regresién. Unicamente existen
diferencias significativas entre la edad de los individuos de los terci-
les bajo y medio, sin que las haya entre el grupo de propensién mas
baja y los mas propensos, ni tampoco entre estos y los de propen-
sién media. Parece, por tanto, que la utilizacién de los folletos como
herramienta de planificacién de las compras no va a depender de
la edad del individuo, sino probablemente se relacione mas con la
responsabilidad del individuo en las compras del hogar. Respecto
al nimero de miembros del hogar, los resultados del analisis de la
varianza no indican que existan diferencias en el nimero de miem-
bros que forman el hogar de los diferentes grupos de propensién

al uso de los folletos. Parece, al igual que con la edad y con el sexo,
que el uso de los folletos publicitarios no guarda mucha relacién
con las caracteristicas sociodemograficas del individuo.

En el caso de la dimensién econémica, igualmente existen algu-
nas coincidencias entre los resultados obtenidos con el andlisis de
la varianza (tablas 6 y 8) y los obtenidos en el modelo de regre-
sién (tabla 3). En este sentido, y aun cuando Gnicamente existen
diferencias significativas entre los individuos de los 3 grupos en tér-
minos de su esfuerzo de compray el sexo, los resultados coinciden
en el caso de las variables «comprador inteligente», preocupacién
por el precio, preocupacién por el valor y la edad.

Respecto a las variables econémicas, los resultados obtenidos
en el andlisis de la varianza sefialan la no existencia de diferencias
significativas entre los grupos de individuos en cuanto al uso de
los folletos como elemento de ahorro econémico en términos de su
sensibilidad al precio, tal y como indicaba el parametro (no signifi-
cativo) asociado a esta variable en el modelo de regresién. Tampoco
existen diferencias entre los individuos en términos de su preocu-
pacién por el valor. Sin embargo, si parece que los individuos mas
propensos a utilizar los folletos publicitarios para beneficiarse eco-
némicamente de las ofertas contenidas en ellos estan dispuestos
a emplear mayor tiempo en su uso. Este mayor tiempo de con-
sulta parece guardar relacién con el mayor tiempo que también se
empleaba en el uso de los folletos desde una perspectiva mas uti-
litaria, si bien en el caso de la dimensién econémica la diferencia
entre los grupos de propensién alta y baja en términos de tiempo
medio de consulta es mucho mas reducida que en el caso de la uti-
lizacién de los folletos como elemento de planificacién de compras
(9,564 y 7,753 min para el tercil de propension alta y baja, respecti-
vamente). Esto parece indicar que cuando los individuos consultan
los folletos, parece que dedican mas tiempo a analizar la variedad
de marcas existente que los posibles descuentos y promociones
que puedan incluir. En relacién con las variables relacionadas con
el comportamiento de compra, para ninguna de las 3 variables con-
sideradas existen diferencias entre los individuos en términos de su
mayor propension al uso de los folletos publicitarios como fuente
de ahorro econémico. En este sentido, los individuos con mayor
propensién a consultar los folletos no se consideran mas inteligen-
tes, probablemente debido al hecho de que los descuentos y ofertas
existentes en ellos son faciles de conocer dada la extensa distribu-
cién de los mismos. Ello hace que dichos individuos no disfruten
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Tabla 7

Contraste de hip6tesis T2 de Tamhane (dimensién utilitaria)
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Propension al uso de folletos (dimension utilitaria) Diferencia de medias Error tipico Sig. Intervalo de confianza (95%)
Lim. inf. Lim. sup.
Preocupacion por el valor
Baja
Media -0,499 0,174 0,015 -0,921 -0.077
Alta -0,933 0,152 0,000 -1,302 -0,564
Media
Baja 0,499 0,174 0,015 0,077 0,921
Alta -0,434 0,141 0,008 -0,776 -0,091
Alta
Baja 0,933 0,152 0,000 0,564 1,302
Media 0,434 0,141 0,008 0,091 0,776
Comprador inteligente
Baja
Media -0,676 0,248 0,022 -1,277 -0,076
Alta -1,163 0,234 0,000 -1,729 -0,597
Media
Baja 0,676 0,248 0,022 0,076 1,277
Alta -0,486 0,221 0,086 -1,021 0,048
Alta
Baja 1,163 0,234 0,000 0,597 1,729
Media 0,486 0,221 0,086 -0,048 1,021
Disfrute con las compras
Baja
Media -1,034 0,248 0,000 -1,635 -0,433
Alta -1,061 0,254 0,000 -1,676 -0,446
Media
Baja 1,034 0,248 0,000 0,433 1,635
Alta -0,026 0,211 0,999 -0,536 0,483
Alta
Baja 1,061 0,254 0,000 0,446 1,676
Media 0,026 0,211 0,999 -0,483 0,536
Escepticismo hacia las ofertas
Baja
Media -0,08 0,201 0,971 -0,567 0,407
Alta 0,271 0,22 0,526 -0,261 0,803
Media
Baja 0,08 0,201 0,971 -0,407 0,567
Alta 0,351 0,189 0,185 -0,107 0,809
Alta
Baja -0,271 0,22 0,526 -0,803 0,261
Media -0,351 0,189 0,185 -0,809 0,107
Edad
Baja
Media 2,96 1,545 0,163 -0,774 6,694
Alta -3,60 1,975 0,197 -8,376 1,176
Media
Baja -2,96 1,545 0,163 -6,694 0,774
Alta -6,56 1,867 0,002 -11,079 -2,040
Alta
Baja 3,60 1,975 0,197 -1,176 8,376
Media 6,56 1,867 0,002 2,040 11,079

mas con sus compras por el hecho de conocer dichas ofertas. Lo
que si puede sorprender es que estos individuos mas propensos
a utilizar los folletos para conocer de forma particular las ofertas
no difieran en su nivel de escepticismo ante estas, en relacién con
el grupo de individuos de menor propensién. Es probable que la
creencia generalizada por parte del consumidor de que todo lo que
aparece anunciado en el folleto estd en promocién se encuentre
detras de dicho resultado. Finalmente, en relacién con las variables
sociodemograficas, los resultados Ginicamente indican la existen-
cia de diferencias entre los individuos en términos del sexo. En
este sentido, son claramente las mujeres las que parecen hacer un
mayor uso de los folletos como fuente de biisqueda de promocio-
nes y de ahorro econémico (el 62,7% de los individuos del tercil
de propensién alta son mujeres). Detras de este resultado parece
esconderse el hecho de que en muchos hogares espafioles es atin
la mujer la que gestiona el presupuesto del hogar en cuanto a la

compra de productos de alimentaciéon y drogueria, que son los que
suelen aparecer en mayor proporcion en este tipo de folletos. En el
caso de la edad y el nimero de miembros del hogar, los resultados
(no significativos) parecen confirmar los anteriormente obtenidos
en la dimension utilitaria acerca de la escasa capacidad de las varia-
bles sociodemograficas en la explicacion del comportamiento del
individuo en el uso de los folletos publicitarios.

5. Conclusiones e implicaciones para la gestion,
limitaciones y futuras lineas de investigacion

La primera de las conclusiones interesantes que podemos
extraer de los resultados obtenidos es que a los individuos mas
propensos a utilizar los folletos publicitarios parece no preocupar-
les en exceso el precio, probablemente como consecuencia de la
mayor importancia que otorgan al valor y a la calidad de lo que
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Tabla 8
Contraste de hipétesis T2 de Tamhane (dimensién econémica)

Propension al uso de folletos (dimensién econémica) Diferencia de medias Error tipico Sig. Intervalo de confianza (95%)
Lim. inf. Lim. sup.
Preocupacion por el precio
Baja
Media -0,043 0,213 0,996 -0,558 0,472
Alta -0,38 0,248 0,338 -0,980 0,220
Media
Baja 0,043 0,213 0,996 -0,472 0,558
Alta -0,336 0,232 0,384 -0,897 0,224
Alta
Baja 0,38 0,248 0,338 -0,220 0,980
Media 0,336 0,232 0,384 -0,224 0,897
Preocupacion por el valor
Baja
Media -0,262 0,167 0,314 -0,667 0,141
Alta -0,089 0,181 0,946 -0,528 0,349
Media
Baja 0,262 0,167 0,314 -0,141 0,667
Alta 0,173 0,153 0,598 -0,198 0,545
Alta
Baja 0,089 0,181 0,946 -0,349 0,528
Media -0,173 0,153 0,598 -0,545 0,198
Disfrute con las compras
Baja
Media 0,093 0,255 0,977 -0,522 0,709
Alta -0,069 0,262 0,991 -0,704 0,565
Media
Baja -0,093 0,255 0,977 -0,709 0,522
Alta -0,162 0,237 0,871 -0,736 0411
Alta
Baja 0,069 0,262 0,991 -0,565 0,704
Media 0,162 0,237 0,871 -0,411 0,736
Escepticismo hacia las ofertas
Baja
Media -0,351 0,189 0,186 -0,809 0,107
Alta -0,351 0,22 0,303 -0,883 0,181
Media
Baja 0,351 0,189 0,186 -0,107 0,809
Alta 0,00 0,2 1,00 -0,484 0,484
Alta
Baja 0,351 0,22 0,303 -0,181 0,883
Media 0,00 0,2 1,00 -0,484 0,484
Edad
Baja
Media 1,72 1,962 0,764 -3,021 6,461
Alta 2,24 1,858 0,544 -2,251 6,731
Media
Baja -1,72 1,962 0,764 -6,461 3,021
Alta 0,52 1,727 0,987 -3,653 4,693
Alta
Baja -2,24 1,858 0,544 -6,731 2,251
Media -0,52 1,727 0,987 -4,693 3,653

adquieren. La escasa preocupacion por el precio se pone de mani-
fiesto en los valores medios que toma esta variable para cada uno
de los 3 grupos de individuos, fundamentalmente en el caso de la
dimensién utilitaria; asi, la sensibilidad media mas elevada (que se
corresponde con el tercil de propensién baja al uso de folletos) no
alcanza el valor 4 (3,966), que es el valor medio de la escala utili-
zada (1 a 7 puntos). Los resultados obtenidos indican, incluso, que
son los individuos mas sensibles al precio los que menos van a uti-
lizar los folletos publicitarios. Si a esto le unimos que en el caso
de la utilizacién de los folletos como fuente de ahorro econémico
los resultados no muestran la existencia de diferencias significati-
vas entre los grupos de individuos en términos de su sensibilidad al
precio, podemos concluir que, en efecto, la preocupacién por el pre-
cio no es uno de los principales motivos por los que los individuos
consultan los folletos publicitarios. Este resultado difiere de los tra-
bajos previos que analizan la propensién al uso de promociones

monetarias (p. ej., Wakefield e Inman, 2003; Walters y Jamil, 2003)
y, también, de algunos centrados en promociones no monetarias
(Martinez y Montaner, 2006, 2007; Kwon y Kwon, 2007), en los que
si se confirmaba la relacién directa «tradicional» entre sensibilidad
al precio y uso de las promociones. En el caso de las promociones
monetarias, parece l6gico que nuestro resultado pueda diferir, dado
que este tipo de promociones estan directamente relacionadas con
descuentos o menores niveles de precio; en el caso de las promo-
ciones no monetarias, nuestro resultado pone de manifiesto que los
determinantes que van a condicionar el uso de cada tipo de promo-
cién van a ser diferentes, lo que, a nuestro juicio, viene a apoyar
el argumento defendido por miltiples autores (p.ej., Henderson,
1987; Schneider y Currim, 1991; Mayhew y Winer, 1992; Ailawadi
et al,, 2001) que sugieren que la sensibilidad promocional difiere
no solo entre individuos, sino también entre tipos de promociones.
En particular, en el caso de los folletos publicitarios la relevancia de
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la preocupacioén por el precio como variable explicativa del uso de
esta herramienta promocional es escasa.

Otra de las conclusiones interesantes del trabajo es la impor-
tancia de la preocupacion por el valor como uno de los aspectos
fundamentales que van a explicar el uso de los folletos publicita-
rios. Asi, los resultados obtenidos parecen sefialar que los folletos
publicitarios mejoran, de alglin modo, la percepcién de valor de los
productos, dada la mayor «atraccién» que ejercen sobre los indivi-
duos mas preocupados por este aspecto. Esta mayor percepcion de
valor es mas comiin en los individuos que utilizan los folletos como
elemento de simplificacién del proceso de compra mas que como
fuente de ahorro econémico. La mayor preocupaciéon por el valor de
los productos que compran hace que, ademas, sean los individuos
mas propensos a utilizar los folletos publicitarios los que estan
dispuestos a emplear un mayor tiempo en consultarlos. Probable-
mente, y dada la escasa preocupacién por el precio que muestran,
este mayor tiempo lo empleen en saber cual es la oferta disponible
en el establecimiento mas que en descubrir los descuentos en pre-
cio existentes, si bien es cierto que los individuos que mas consultan
los folletos Ginicamente con el objetivo de conocer la existencia de
promociones, emplean algunos minutos mas en consultarlos.

Detras del mayor tiempo que los individuos mas propensos al
uso de los folletos estan dispuestos a emplear se esconden, pro-
bablemente, aspectos hedénicos relacionados con el placer por
comprar. Asi parece derivarse de los resultados obtenidos en este
trabajo, en el que el nivel de disfrute con las compras parece ser
un elemento importante a la hora de explicar por qué unos indivi-
duos utilizan mas los folletos publicitarios que otros. Es probable
que el mayor placer que los individuos mas propensos al uso de los
folletos experimentan les haga sentirse, a la vez, mas inteligentes
que el resto; esto parece derivarse de las diferencias en cuanto a
la consideracién de «comprador inteligente» que existen entre los
grupos de individuos, al menos en la dimensién utilitaria del uso
de los folletos. No obstante, y dada la ausencia de relaciéon obtenida
en el modelo de regresién en ambas dimensiones, parece que no
es este un aspecto especialmente relevante a la hora de explicar el
uso de los folletos publicitarios. Tampoco parece serlo el nivel de
escepticismo hacia las ofertas. De hecho, los resultados obtenidos
muestran que la credibilidad hacia la informacién contenida en el
folleto no difiere entre los grupos de individuos segtin los consulten
mas o menos. Incluso parece que el escepticismo va a ser menor a
medida que aumenta la probabilidad de consulta de dichos folletos.
Probablemente esto se relaciona con la menor preocupacion por el
precio que muestran los individuos que mas consultan los folle-
tos; dado que la biisqueda de menores precios no parece que sea
el motivo principal de consulta de los folletos, parece 16gico pensar
que el grado de credibilidad hacia dichas ofertas sea irrelevante.

La dltima de las conclusiones de este trabajo se relaciona con
las variables sociodemograficas. Asi, de nuestros resultados se
puede extraer que las caracteristicas sociodemograficas, aunque
mas facilmente observables y medibles, resultan menos ttiles para
caracterizar al individuo que mas utiliza los folletos publicitarios.
Este resultado si que viene a confirmar la opinién de muchos auto-
res (p. ej., Blattberg y Neslin, 1990; Ainslie y Rossi, 1998; Kim et al.,
1999) acerca de la escasa capacidad de dichas variables para la clara
identificacion del perfil de los individuos mas propensos al uso de
las promociones de venta, y que ha sido confirmada en algunos
de los trabajos centrados en el andlisis de los folletos publicitarios
(p.€j., Schmidt y Bjerre, 2003; Miranda y Kénya, 2007). De hecho,
en nuestro trabajo practicamente para ninguna de las 3 variables
se obtiene algin tipo de resultado significativo o influencia en la
propensién al uso de los folletos, si bien este resultado va a depen-
der del objetivo que hay detras del mismo. Asi, en relacién con el
sexo, nuestros resultados indican que este es un aspecto irrelevante
ala hora de explicar el mayor o menor uso de los folletos publicita-
rios como elemento de planificacién de la actividad de compra. Este

resultado parece confirmar la responsabilidad compartida que tie-
nen en laactualidad los hombres y mujeres en las tareas del hogary,
por tanto, en la realizacién de las compras. No obstante, el hecho de
que sean las mujeres las que mas utilizan los folletos para conocer
las ofertas y ahorrar dinero en la cesta de la compra parece cuestio-
nar si realmente no siguen siendo las mujeres las que gestionan el
presupuesto de alimentacién y drogueria de los hogares espafioles.
En el caso de la edad, la capacidad explicativa del uso de los folle-
tos es incluso menor. En este sentido, inicamente los individuos
con mayor propension a utilizar los folletos publicitarios con un fin
mas utilitario parecen ser algo mayores (casi 7 afios), sin que existan
diferencias de edad significativas entre los individuos en funcién del
uso que hacen de los folletos para ahorrar. No obstante, nuestros
resultados sugieren que aquella diferencia es significativa solo en
relacién con el segmento intermedio de individuos, no en relacién
con el segmento de menor propensién. De hecho, la edad media de
los individuos menos propensos al uso de los folletos como sim-
plificacién de la actividad de compra no difiere de la que tienen
los individuos del resto de terciles. Se confirma, por tanto, la falta
de relevancia de la edad a la hora de la configuracién del perfil del
individuo mas propenso al uso de los folletos publicitarios. Final-
mente, y en relacién con el nimero de miembros del hogar, no se
han detectado diferencias entre los distintos grupos de individuos
en cuanto al nimero medio de miembros del hogar presentes en
cada caso. No obstante, es cierto que los resultados obtenidos pare-
cen confirmar la existencia de una relacién inversa entre nimero
de miembros del hogar y la predisposicién a utilizar los folletos
publicitarios, tanto como elemento de planificaciéon de las compras
como fuente de ahorro econémico. Aun cuando este resultado esta
en consonancia con el obtenido en trabajos recientes en el contexto
de las promociones de venta en general (p.ej., Wang et al., 2010),
se aleja de la relacién «directa» tradicional que la literatura promo-
cional asume entre ambas variables para el caso de las reducciones
y descuentos del precio. Nuestro resultado confirma, de nuevo, la
necesidad de definir un perfil diferenciado para cada herramienta
promocional o, al menos, por categorias promocionales.

5.1. Implicaciones para la gestion empresarial

Los resultados obtenidos en este trabajo son muy relevantes
tanto desde el punto de vista de los establecimientos minoristas
que editan los folletos publicitarios, como desde la perspectiva de
las marcas nacionales incluidas en tales folletos. En este sentido, hay
que tener en cuenta que la actitud hacia las herramientas promo-
cionales sera mas favorable para los individuos propensos que para
los no propensos (Crespo y Del Barrio, 2010). Por tanto, la iden-
tificacion de los individuos mas propensos al uso de los folletos
puede ayudar al minorista a conocer también su actitud hacia esta
herramienta promocional y, probablemente, su nivel de utilizacién.

Una de las primeras implicaciones que podemos extraer se rela-
ciona con la escasa preocupacion por el precio de los consumidores
que mas utilizan los folletos. El consumidor no valora Ginicamente,
al menos, la presencia de ofertas relacionadas con un descuento o
una rebaja del precio de venta. Por tanto, sugerimos al minorista
la posibilidad de utilizar otros reclamos que llamen la atencién del
consumidor y que le estimulen a coger el folleto de los buzones
de sus portales o a la entrada del establecimiento. Si bien la
recomendacién de los reclamos a utilizar extralimita los objetivos
de nuestro trabajo, si parece necesario que aquellos vayan en la
linea de ensalzar los aspectos relacionados con el valor y la relacién
calidad-precio de los productos. Por ello recomendamos a los
responsables del disefio de la politica promocional de los estable-
cimientos minoristas que, con objeto de incrementar la eficacia de
sus folletos publicitarios, identifiquen qué productos/marcas son
mas valorados por el consumidor y los incluyan en las paginas de
dichos folletos. Dado que las marcas nacionales son las que mayor
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valor de marca y preferencia suelen tener, recomendamos a los
minoristas seguir utilizando este tipo de marcas como «gancho»
para atraer al consumidor al establecimiento, sobre todo en la
portada del folleto. Si bien es posible que esto suponga otorgar a los
fabricantes un mayor poder de negociacién —al hacerse necesaria
su presencia en los folletos publicitarios—, no deja de incrementar
el resultado final del folleto en términos de atraccién de clientes al
establecimiento y de incremento del trafico. Desde la perspectiva
del fabricante, el hecho de que al consumidor que mas utiliza
los folletos le preocupen mas aspectos relacionados con el valor
y menos con el precio supone una doble ventaja: de un lado, le
otorga mayor capacidad a la hora de negociar la presencia o no de
sus marcas en los folletos, y, de otro, le va a permitir incrementar
sus beneficios, ya que las promociones de precio anunciadas en los
folletos del minorista son menos rentables que las promociones
de precio no anunciadas en los folletos (Parrefio et al., 2008).
Este beneficio sera mayor si tenemos en cuenta, ademas, el hecho
de que el valor y la calidad preocupa mas a los individuos que
utilizan realmente los folletos para conocer si su marca preferida
estd presente o no en los lineales del establecimiento, mas alla
de la existencia de promocién o no de la misma, lo que reduce la
necesidad de incluir descuentos por parte de las marcas nacionales
presentes en las paginas de los folletos.

Para identificar qué marcas prefiere el consumidor y cudles
son recomendables incluir, pueden jugar un papel determinante
las denominadas «tarjetas de lealtad» del establecimiento. Estas
tarjetas proporcionan informacién longitudinal acerca del com-
portamiento de eleccién del individuo en su relacién con el
establecimiento, y pueden ayudar a «personalizar» los folletos
publicitarios incluyendo informacién —tanto promocional como
no promocional— de las marcas que mas suele adquirir cada indivi-
duo. A partir de aqui se podria, utilizando por ejemplo una cuenta
de correo electrénico, enviar folletos «personalizados» a cada
individuo, lo que incrementaria el interés por leerlos. Esto, adicio-
nalmente, ayudaria a incrementar la sensacién de «inteligencia»
que el cliente tendria al hacer la compra de sus marcas preferidas y
mas valoradas en las condiciones econémicas mas favorables. Si no
fuera posible —por razones presupuestarias o técnicas— personali-
zar tanto los folletos publicitarios, si podria ser interesante que esta
informacién procedente de las tarjetas de lealtad se utilizara como
base para segmentar el conjunto de clientes del establecimiento e
imprimir varios tipos de folletos en los que se incluyeran diferentes
grupos de marcas, en funcién de la preferencia observada. En esta
segmentacion no parece necesario considerar las caracteristicas
sociodemograficas de los individuos, dado que estos aspectos no
parecen determinantes a la hora de establecer qué consumidores
van a utilizar mas los folletos publicitarios. No obstante, si es nece-
sario que los fabricantes y el establecimiento tengan en cuenta
que son las mujeres las que parecen seguir utilizando en mayor
medida los folletos publicitarios, sobre todo para informarse de
los descuentos y de las promociones existentes. Es por ello que
recomendamos tener en cuenta este aspecto a la hora de configurar
la estructura, el contenido y, en definitiva, el disefio final de las
paginas de los folletos. Igualmente seria recomendable, si ello
fuera posible, que los folletos publicitarios llegaran de forma mas
efectiva a las mujeres. Aunque esta recomendacién extralimita
nuestros objetivos, una posibilidad interesante seria incluir este
tipo de folletos en publicaciones y revistas dirigidas al publico
femenino!® y que se publican con periodicidad mensual (lo que
permitiria incluir el folleto mensual o, en su caso, los 2 folletos
quincenales que el establecimiento editara cada mes).

19 Sobre todo en el contexto de familias de 3 0 mds miembros, donde las compras
de alimentacién y de drogueria son mas importantes.

Finalmente, creemos que la presencia en los folletos publicita-
rios de las marcas mas valoradas y preferidas por el consumidor
debe complementarse con un disefio atractivo y «divertido» del
folleto, que incremente el «placer» que para el consumidor que
mas suele leer los folletos supone ir de compras. En este sen-
tido, y dado que estos individuos parecen disfrutar mas y emplear
mayor tiempo en las compras que realizan, se hace necesario que
el minorista preste una especial atencién a todos los elementos
relacionados con la composicion de los folletos. Aspectos como la
utilizacién del color, la calidad de las paginas y de las imagenes utili-
zadas, asi como la distribucién de los productos a lo largo del folleto
son esenciales para llamar la atencién del consumidor y atraerlo al
punto de venta.

5.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Existen varias limitaciones en este trabajo que abren las puer-
tas para futuras investigaciones. Asi, los resultados obtenidos se
basan Ginicamente en informacién procedente de un cuestionario
en el que se incluian diferentes preguntas relacionadas con la res-
puesta del individuo a los folletos publicitarios. Seria interesante
contrastar estos resultados con informacién acerca del comporta-
miento real del individuo, obtenida a partir de datos de panel. Este
tipo de informacién permitiria contrastar si la propensién al uso
de los folletos se relaciona, efectivamente, con un mayor nivel de
compra de los productos/marcas que se encuentran presentes en
dichos folletos.

Por otra parte, y dados los resultados obtenidos en relacién con
la preocupacién por el precio, seria interesante incluir ademas en el
analisis variables como la lealtad a la marca, con objeto de conocer
la posible relacién que podria existir entre este aspecto y la pro-
pensioén al uso de los folletos publicitarios. Probablemente pueda
ser la lealtad, u otro aspecto relacionado con el comportamiento de
compra del consumidor, lo que haya podido influir en los resulta-
dos obtenidos en relacién con esta variable. Adicionalmente, cabe
seflalar que, aun cuando se tuvieron en cuenta mas formatos de
distribucién en el trabajo de campo, la mayor parte de encuestados
realizaba sus compras en el formato hipermercado, en el que la pre-
ferencia hacia marcas nacionales de mayor precio suele ser mayor
que en otros formatos tales como el supermercado o el descuento.
Dado que las motivaciones de compra del individuo en cada caso
suelen ser diferentes, seria muy interesante considerar a indivi-
duos que realicen la mayoria de sus compras en diferentes formatos
comerciales y comparar los resultados obtenidos

Finalmente, cabe destacar que el andlisis se ha centrado en gru-
pos de distribucién con base alimentaria, en los que la alimentacién
y la drogueria ocupan un espacio considerable de sus folletos publi-
citarios, si bien es cierto que también se incluyen otras lineas de
productos, como electrénica, textil u hogar. Seria interesante ana-
lizar en futuras investigaciones las motivaciones y el uso de los
folletos editados por grandes grupos de distribucién no alimenta-
rios (GENAs). De esta manera podriamos analizar si los aspectos
que determinan la propensién al uso de los folletos publicitarios
difieren en funcién del ambito y la categoria de producto a los que
dichos folletos se refieran.
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