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Caracteristicas de los folletos publicitarios como elemento de la
estrategia publicitaria del minorista: aspectos que determinan
la propension del consumidor a utilizarlos

RESUMEN

Los folletos publicitarios son uno de los elementos mas utilizados para anunciar las promociones desarrolladas
por el minorista. De hecho, tras los descuentos en precio son la herramienta promocional a la que mayor
proporcion del presupuesto destinan los grandes grupos de distribucion. Este trabajo trata de realizar un
andlisis tedrico de los folletos publicitarios como elemento de la estrategia publicitaria del minorista, analizando
el concepto, caracteristicas y los aspectos que determinan su eficacia. Igualmente, se analizan las caracteristicas
del individuo que determinan su mayor o menor propensién al uso de estos folletos publicitarios. Este analisis
tedrico se completa con un andlisis empirico que permite extraer importantes conclusiones desde el punto de
vista de la gestion de esta herramienta por parte de los grupos de distribucién minorista.
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Store flyers as a tool of retailer’s promotional advertising
strategy: aspects determining consumer’s flyer-proneness

ABSTRACT

Store flyers have become one of the promotional activities to which retailers allocate one of the largest share of
their promotional budgets. Indeed, flyers have become the second most commonly used promotional technique
(after price reductions) in large supermarkets and hypermarkets. This paper traits to analyze store flyers as a
tool of retailer’s promotional advertising strategy. This analysis is developed from both the retailer and the
consumer point of view. In this respect, this paper establishes the concept, characteristics and composition
aspects determining store flyers’ eficacy. In addition, and from the individual point of view, this paper analyzes
those aspects configuring consumer’s flyer-proneness. Such theoretical analysis is completed with an empirical
analysis leading us to extract several interesting managerial implications.

Keywords: Sales promotion, store flyers, retailing.
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1.INTRODUCCION

La publicidad promocional es aquélla en la que iglonista (0 el fabricante) anuncia que el
producto esta disponible en unas condiciones falesapara el consumidor (Blattberg y
Neslin, 1990). En la practica, cualquier activiggdmocional debe de ser anunciada si se
pretende que realmente tenga efecto sobre el cathsum

Los responsables de los establecimientos otorgampartante papel estratégico a este tipo
de publicidad promocional dentro de su estrategi@aimunicacién (Bodapati, 1999; Arnold
et al, 2001), creyendo firmemente que su utilizaciénmiier incrementar el trafico dentro del
establecimiento, incrementar el volumen de ventagsdycir, a su vez, las ventas de los
establecimientos competidores (Bodapati y Srinivasz004). De hecho, esta actividad
publicitaria viene a significar aproximadamente nstad del presupuesto total que los
minoristas destinan a actividades promocionalesli¢ya2001), siendo especialmente
importante en el contexto de los distribuidores wfilzan la estrategilli-Lo* prices.

Los principales instrumentos utilizados para aramias promociones desarrolladas son tres:
(1) inserciones publicitariagn prensa (anuncios impresos en las paginas getaxlicos);

(2) encartes pulicitarios (pequefios catalogos incluidos y distiglms junto con periédicos y
revistas), y (3)mailing directosy material entregadpuerta a puerta(material impreso
directamente entregado en determinadas areas {eagrécodigos postales) o dirigido de
forma particular a determinados individuos/famjlidsn particular, la inclusién de marcas en
los folletos publicitarios se ha convertido en ud® las partidas mas importantes del
presupuesto promocional de fabricantes y minori¢Bjerre, 2003). De hecho, tras las
reducciones del precio de venta, los folletos ithlios se han convertido en la herramienta

promocional mas utilizada en hipermercados y superados grandes (SymphonyIRI, 2010).

La utilizacion de los folletos publicitarios preszmeneficios tanto para el distribuidor como
para el consumidor. Asi, desde el punto de vistaid&ibuidor, los folletos publicitarios son
una fuente de ingresos procedentes de las marcaenales que en ellos aparecen
publicitadas (Bjerre, 2003; Gijsbreché$ al, 2003). Ademas, son un medio que permite
obtener una respuesta mucho mas rapida de lo guegeea los medios publicitarios masivos
tradicionales (e.g., prensa, radio o TV) (Burtanal, 1999). Igualmente, y al ser un medio
mas econdmico que aquellos, el establecimiente tieayor flexibilidad para “exagerar” el
mensaje, incluir un mayor numero de categoriasrdéugto (Urbanyet al, 2000), asi como
para destinar un mayor espacio a su marca progiam(8@t y Bjerre, 2003). Este ultimo



aspecto es mucho mas relevante si tenemos en daengyor importancia que las marcas de
distribuidor estan tomando en la cesta de la comgmano consecuencia de la complicada
situacion econdémica actual. Todas estas razonescseentran detrds de la utilizacién habitual
de los folletos publicitarios por parte de los bleimientos para dar a conocer nuevos

productos y ofertas especiales.

Desde el punto de vista del consumidor, los fadlepublicitarios son una fuente de
informacion a la que le es facil acceder (los foesuelen encontrarse en nuestros buzones),
permitiéndole conocer cuéles son las promocionesegisten en el punto de venta. En este
sentido, y si bien es cierto que un elevado nungeraconsumidores utilizan los folletos
publicitarios para informarse de las promocionedizadas por el establecimiento (Walters y
Jamil, 2003), es importante sefalar que no todssptoductos que aparecen en el folleto
publicitario se encuentran realmente promociongdtmle, 2001). De hecho, Gazquez y
Sanchez (2006), ponen de manifiesto como Unicanenten 14,75% de las ocasiones en las
gue una marca aparece en folleto, ésta se encuefdactivamente, promocionada en precio;
por el contrario, el 67,22% de las ocasiones emgles dicha marca aparece en el folleto
publicitario, su precio de venta no se encuentbajeglo. Si a esta creencia del consumidor
acerca de la situaciéon promocional de las marcascadas en el folleto, le unimos que,
segun datos de IRI (2007), casi un 68% de los coitkures no suelen realizar ningun tipo de
“lista de la compra” antes de acudir al establesimd, no es de extrafiar que la utilizacion de
folletos publicitarios (junto a las promociones @etcio) sea la actividad promocional a la
gue mayor porcentaje de presupuesto destinan kablesmientos minoristas. En este
sentido, y segun datos de Infoadex (2011), la swerpublicitaria en Espafa en 2010 en
buzoneo y folletdsascendié a 791,3 millones de euros, lo que viesigrdficar el 11,2% de

la inversién publicitaria total en medios no comsienales o below the ling y un 6,14% de

la inversion publicitaria total.

La importancia econémica de los folletos publietamo se ha visto reflejada en la literatura
de marketing. Asi, aunque es posible encontragjpalgque han analizado diferentes aspectos
relacionados con los folletos publicitarios (e. Ainslie & Rossi, 1998; Chet al, 2007,
Gedenk & Neslin, 1999; Neslit al, 1985; Nirajet al., 2008; Pancras & Sudhir, 2007; Rajiv
et al, 2002; Song & Chintagunta, 2007; Wilkinsenal., 1982), la mayor parte de la literatura
se ha centrado de forma especifica en la publigiachocional insertada en medios escritos
o0 la que desarrolla el punto de venta en el intedel propio establecimiento. Esto es
consecuencia, probablemente, de la mayor impodaqee ambos elementos —junto con los



encartes publicitarios— tienen en el contexto ddidaribucion minorista en Europa y Estados
Unidos. Esta escasez de trabajos se hace aun gildle \@n el contexto espafiol, en el que
existe un numero reducido de investigadores quehalizado algan aspecto relacionado con
los folletos publicitarios como herramienta pronooef (e. g., Gazquez y Martinez, 2008,
2010; Gazquez y Sanchez, 2006, 2007, 2009; Gazsjualz, 2007, 2009, 2010; Martinez y
Montaner, 2006; Martinez et al., 2008).

El objetivo de este trabajo es analizar los follgtablicitarios tanto desde la perspectiva del
minorista como desde la perspectiva del consumRlespecto al primer enfoque, se trata de
analizar, desde una perspectiva tedrica, qué edollegto publicitario, cuales son las
caracteristicas que lo definen y cuales son loscasp relacionados con su composicion que
determinan su mayor o menor eficacia. Desde lappetiva del consumidor, se analizan
cudles son las principales variables que influygnaemayor o menor predisposicién del
individuo a utilizar y consultar los folletos pubitarios. Este ultimo analisis teorico es
completado, adicionalmente, con un andlisis enpigiee trata de analizar la relacion entre
los diferentes tipos de variables analizadas ydagnsion a utilizar los folletos publicitarios.
Este trabajo pretende, por tanto, contribuir aiterdtura de marketing promocional tanto
desde un punto de vista teérico como desde un@qmiga mas aplicada, analizando los
folletos publicitarios como elemento de la estragmblicitaria del minorista. Pensamos que
este trabajo supone, especialmente, una contribuaiportante a la investigacion sobre
publicidad promocional a nivel nacional, dada laassz de trabajos que existe en nuestro

pais, y que hemos sefialado con anterioridad.

2. FOLLETOS PUBLICITARIOS: CARACTERISTICAS Y COMPOS ICION

2.1. Concepto de folleto publicitario

Aun cuando la literatura promocional no ofrece uolaa definicion de folleto publicitario,
existe cierto consenso en considerar a los folletwso una actividad promocional con un
objetivo a corto plazo (Cox y Brittain, 1996). Nbstante, y a pesar del horizonte temporal
inmediato que la literatura atribuye a los follgpoblicitarios, se les reconoce una importante
habilidad para crear cierta lealtad al estableaitoie ayudando, incluso, a “fijar el
posicionamiento del mismo en la mente del consurhithathcote, 1995).

Christiansen y Bjerre (2001) indican que “el fallepublicitario forma parte de la

comunicaciéon impersonal del remitente(s), tieneninimo de cuatro paginas y va dirigido a



consumidores 0 empresas”. Asi, las principales ctenigticas que definen un folleto

publicitario son (Schmidt y Bjerre, 2003):

Frecuentemente distribuid@al menos una vez al afio, si bien lo habitual s sp
distribuyan varios folletos diferentes al mes, esmente en ciertos momentos del
afo (e.g., Semana Santa, Navidad o periodos vacdes).

Comunicacion impersonallos folletos publicitarios no son enviados de forma
personalizada al consumidor (aunque en algunosscpsedan ser introducidos
directamente en sus buzones). Lo habitual es care depositados en el espacio que
las viviendas tienen destinado para la publicidasieces, incluso, son distribuidos a
la entrada al establecimiento, o se colocan dingetde en las cestas y “carros” de la
compra (Burtoret al 1999). No obstante, esto ultimo es menos freeudato que
uno de los objetivos de los minoristas es que eswmidor acuda al establecimiento
una vez que ha tenido tiempo de consultar lostédlpublicitarios.

Inmediata y facilmente accesibles para el consumide trata de un medio al que el
consumidor puede acceder de forma directa y sansilh ningun tipo de esfuerzo ni
de aplicacién técnica.

Credibilidad: los folletos publicitarios, a diferencia de otragrramientas de
comunicacién, se construyen sobre elementos tasgibbbjetivos (frases tales como
“la 22 unidad al 70% de descuento”, o “llévesefague 1"), lo que va a incrementar

la credibilidad de los mismos.

Minimo de cuatro paginasel contenido del folleto suele ser mucho mas cosmt
superando, en muchos casos, hasta las treintaagafjlo obstante, entre diez y quince
paginas suele ser lo mas habitual, si bien esteerina a depender del formato de
distribucion que edite dichos folletos. Asi, poremaplo, en el caso de los
hipermercados, es frecuente encontrar folletosroaa de 40 paginas que incluyen,
aproximadamente, unas 300 referencias (Gazquéz 2040).

Dirigido a consumidores particulares o empresasbien se trata de un medio que
tradicionalmente ha sido utilizado en el mercadaaesumidores, es cada vez mas

habitual su distribucion a nivel organizacional.

La fuente del mensaje es el minorista, el fabrieaot una combinacién de ambos:

incluso, en muchas ocasiones varios distribuidptdgican conjuntamente un folleto



publicitario. Esto es cada vez mas frecuente, @éh@tevado coste que la impresion y

la distribucion de estos folletos publicitarios sae.

2.2. Composicion de los folletos publicitarios

La composicion de los folletos publicitarios vaetedminar, en gran parte, la capacidad de
estos para llamar la atencién del consumidor. Em sntido, y tal y como hemos indicado
con anterioridad, el objetivo del folleto es estianda probabilidad de que el consumidor
acuda al establecimiento y/o altere su comportaimida compra dentro del mismo. En este
sentido, la investigacion centrada en las caratieas de la publicidad promocional destaca
la importancia de aspectos tales como los estinfigiess (e. g., el tamafo), el valor (e. g., la
informacion sobre el precio), la posicion de losductos en el medio (e. g., portada
paginas interiores) y el tipo de categoria y maoanciada (e.g., marcas nacionakss
marcas de distribuidor). Asi, Gijsbrechés al (2003) sefalan los siguientes aspectos
relacionados con la composicion de los folletos @dos que van a condicionar, en mayor
medida, la eficacia de dicha herramienta: i) tamd@éb folleto; ii) duracidn/vigencia del
folleto, y iii) profundidad y localizacion de lasantas presentes en el folleto. En la misma
linea, Gazqueet al. (2009, 2010) consideran como elementos deterri@naate la eficacia de
los folletos publicitarios los siguientes: i) vigga temporal (nimero de dias y quincena del
mes en la que estan vigentes); ii) calidad de igipney calidad del papel; iii) nimero de
paginas; iv) niumero de referencias; v) presenciandecas nacionales frente a marcas de
distribuidor; vi) caracteristicas de la portadaay dontraportada; vii) importancia de las
secciones de alimentacion y drogueria; viii) tamdéda letra, y ix) presencia de la figura

humana.

Respecto al tamafio, Gijsbrechds al (2003) sugieren que el incremento del numero de
paginas del folleto publicitario puede tener uncefepositivo tanto en el trafico dentro del
establecimiento como en el nivel de ventas. Asiagor numero de paginas en el folleto, mas
probable sera que el consumidor encuentre alguer@aofue le resulte lo suficientemente
atractiva como para visitar el establecimiento. rAds, cuanto mayor sea el nivel de
descuento de los productos anunciados en dichaeagagnayor incentivo para visitar el
establecimiento y ajustar el comportamiento de candentro del mismo (Mulhern y Leone,
1991). Gazquez et al. (2010) muestran la existafeiana relacion directa entre el tamafio del

folleto publicitario y el nivel de surtido de lztida. En este sentido, estos autores muestran la



existencia de diferencias significativas entreftiketos que utilizan los hipermercados y las
tiendas de descuento en términos del numero medigayinas (38,774/s 20,547,
respectivamente), el niumero de referencias (284y896.05,869, respectivamente) y el
namero de referencias por pagina (7,864,965, respectivamente).

Otro aspecto importante en la composicion de ldstés es la vigencia o duracion de los
mismos; en particular, el nimero de dias en loseste vigente el folleto y la quincena del
mes que abarca. Asi, si tenemos en cuenta quéydlabénte, la vigencia de las promociones
gue aparecen en los folletos suele ser de dieztaaceadias, y que, con frecuencia, el
establecimiento minorista (sobre todo hipermercagagandes supermercados) ponen en
circulacion dos o mas folletos publicitarios al mass encontramos con que uno de los
folletos, habitualmente tiene vigencia durante tenera mitad del mes, mientras que el
segundo suele estar vigente la segunda quinceteagsecto es especialmente frecuente en
el caso de los folletos editados por los formatas mgpseen un nivel de surtido menor (tiendas
de descuento y supermercados pequefios). Por eaigonen el caso de los folletos de los
establecimientos con mayor nivel de surtido (elgpermercados o grandes almacenes)
existen folletos que abarcan un mes completo &jsacfolletos que abarcan 45 dias (e.g., el
folleto anual dedicado a los juguetes que suelar esgente desde mediados-finales de
noviembre hasta principios de enero) (Gazquez.e2@09, 2010). La literatura ofrece pocas
evidencias acerca de si los folletos publicitatiesen mayor o menor efectividad en funcién
de la quincena del mes a la que van referida. Gazefual (2007) hallan como las marcas
gue aparecen en los folletos vigentes duranteganska quincena del mes tienen una mayor
influencia sobre el comportamiento de eleccion amsumidor que cuando aparecen en
folletos vigentes durante la primera quincena. Rmtas autores, la causa de ésta mayor
eficacia se encuentra en el mayor esfuerzo de bdsgue informacion por parte del
consumidor en la segunda quincena, consecuencsa aeenor disponibilidad monetaria v,

por tanto, de su mayor sensibilidad al precio yplasnociones en esta parte del mes.

Respecto a las secciones que habitualmente su@enpublicitadas en los folletos
publicitarios, es habitual que, aproximadameniuatenta por ciento de la extension total de
los folletos se encuentre ocupada por productadinentacion y drogueria. Incluso, existen
folletos que destinan mas de tres cuartas partes dspacio total a productos de alimentacion
y drogueria (Gazquez et al., 2009). La mayor piaeque la alimentacion y la drogueria
tienen en los folletos publicitarios se correspooaoie la gran importancia de estas categorias
dentro de la cesta de la compra. No obstante ee® que la presencia de otras secciones (e.



g., textil, productos para el automovil, papelsridbreria, electrénica u hogar, etc.) es cada
vez mas importante en el caso de estos folletaga el punto de que en muchos casos se
editan folletos centrados en estas secciones Yo®mue no aparece ningun producto de
alimentacion. La impresion de folletos dedicadosegnlusiva a secciones diferentes a la

alimentacion y la drogueria es consecuencia deaipnimportancia que estan otorgando las
grandes superficies a estos productos, hasta & penque el espacio dedicado a ellos en el
punto de venta es mucho mayor que hace unos aji@dmiente, la mayor negociacioén de los

grandes grupos de distribucion (sobre todo hiperatirs y grandes almacenes) con los
proveedores de marcas lideres de productos dedslieet, hogar, etc. es otra de las razones

gue justifica la impresion de folletos exclusivesitados en este tipo de secciones.

Otro de los aspectos relevantes a la hora de an#dizficacia de los folletos publicitarios es
la importancia otorgada a los diferentes tipos @ecas. Trabajos previos (e.g., Gazquez et
al., 2009) indican que la presencia de las marae®nales es, claramente, mayoritaria. Este
predominio de las marcas nacionales es coherentelcpapel tradicional que los folletos
publicitarios juegan como elemento de atracciopuaito de venta. En este sentido, son las
promociones de las marcas nacionales —mas conocimas mejor imagen- las que realmente
llaman la atencion al consumidor. Ademas, la mayesencia de marcas nacionales va a
permitir al establecimiento maximizar el nivel degiesos procedente de las cuotas
publicitarias que se imponen a los anuciantes g@itdndios (Urbany et al., 2000). No obstante,
es cierto que, como consecuencia de la importapumaen la estrategia de los grandes grupos
de distribucién juega su marca propia (Bonfrer yn@gunta, 2004), la presencia de este tipo
de marcas en los folletos publicitarios es cadamayor. Esta presencia se justifica, ademas,
con la actual crisis econdmica que ha provocadmayor nivel de gasto del consumidor en
marcas propiedad de los distribuidores, mas bayasaequibles. De hecho, es cada vez mas
frecuente que durante varias ocasiones al afiossgbdian folletos exclusivos en los que
Unicamente aparecen productos etiqguetados con snpropiedad del distribuidor. Incluso,
cada vez es mas frecuente encontrar una mayorngiasge las denominadas ‘marcas de
primer precio’. Se trata de segundas marcas pragiei@l distribuidor, mas baratas que la
marca principal, y que van dirigidas a los consum@d que habitualmente realizan sus
compras en el formatdiscount(Alimarket, 2004). Es creciente la presencia de &pb de
marca en los folletos publicitarios actuales, hastaunto de que, incluso, durante dos o tres
ocasiones al afio muchos distribuidores editan tésllexclusivos en los que Unicamente

aparece la marca de primer precio (Gazquez eR@09). No obstante, y fuera de estos



folletos exclusivos, la presencia de la marca teerprecio es aiun muy escasa. lgualmente,
y en relacion a la presencia de las marcas progieeiadistribuidor (tanto la marca principal

como las segundas marcas), cabe sefialar que erosnoablos este tipo de marca no se
encuentra claramente distinguida de las marca®maless. En este sentido, es frecuente que
en una pagina aparezcan varias marcas nacionagggreyellas aparezcan marcas propiedad
del distribuidor; la utilizaciéon de la misma grafjalos mismos colores provoca que, en

muchos casos, estas marcas puedan ser percibides marcas nacionales. Esto suele ser
comun en la mayor parte de las paginas del foljogue es frecuente que en todas ellas
exista, al menos, una referencia propiedad ddiildistior. No obstante, es cierto que algunas
cadenas de hipermercados y supermercados (solwredoellos que poseen un surtido mas
amplio) si identifican claramente las marcas depmapiedad, mediante la utilizacién de

colores diferentes en sus letras e, incluso, iasdd dichas marcas en “recuadros especiales”

en los que se incluyen todas las marcas de digtahu

Finalmente, la configuracion de la portada y lat@portada es otra de las caracteristicas
importantes que determinan la eficacia de los timdlepublicitarios. En este sentido, es
habitual que los folletos “reserven” la portadaapararcas nacionales, lo que confirma el
papel de “gancho” que las mismas juegan en la g@dhll promocional del minorista
(Gazquezet al, 2009). El predominio de las marcas nacionalesaeportada es también
consecuencia del mayor ingreso que pueden obten&rsdfabricantes que no sélo quieren
estar presentes en el interior del folleto, sine también quieren hacerlo en la portada del
mismo. No obstante, cabe destacar que la marcaedespdel distribuidor se ha convertido
también en un “reclamo” importante para los foketwlitados por muchos de los grupos de
distribucion, consecuencia de la ya mencionadascesonémica actual. Finalmente, cabe
también destacar que en muchos casos la portadantiene marca alguna y en su lugar se
destaca el tipo de promocion desarrollada en etiortdel folleto (e. g., 3x2, 2x1, “hasta un
50% de descuento en la marca X”, etc.). Respetdocantraportada, cabe sefialar que en la
mayor parte de los casos, es utilizada para colacaformacion acerca de los servicios de
venta ofrecidos al cliente (e. g., financiacidénlak compras, tarjeta del establecimiento). No
obstante, también es habitual la aparicion de @es/comercializados por el establecimiento,
tales como seguros del hogar, seguros del automaajés, etc. La aparicion de productos

(que suelen ser propiedad del distribuidor) es mucenos frecuente.



3. ASPECTOS QUE DETERMINAN LA PROPENSION DEL CONSUMIDOR A
UTILIZAR LOS FOLLETOS PUBLICITARIOS

La respuesta del consumidor a las promociones di&a\es una de las principales lineas de
investigacion en marketing. Blattberg y Neslin (@p&rgumentan que es esencial identificar
y comprender el comportamiento de los consumidguesson mas sensibles a las actividades
promocionales. Sin embargo, no existe una clarmid@in del concepto “propension a la
promoci6f”. Lichtensteinet al (1990, 1995) indican que “se trata del incremesrola
probabilidad de responder a una oferta de comprialde la presencia de una promocion que
afecta positivamente en la evaluacion de la compgaialmente, podemos definirla como “el
grado en el que un consumidor se encuentra inflpadda promocion de ventas en términos
de comportamiento tales como tiempo de compraciélecde marca o establecimiento,
cantidad adquirida, categoria de consumo o comp@tdo de busqueda” (Blattberg y
Neslin, 1990:66). La dificultad para establecer definicion clara de este concepto se debe a
gue el grado en que un individuo es propenso g@rasiociones varia entre los diferentes
tipos de herramientas promocionales (véase Henueds@94). En este sentido, muchos
autores (e. g., Ailawadi et al., 2001; Schneid€uyrim, 1991) defienden que el concepto de
propensién a la promocién es especifico para caua de promocién, ya que los
consumidores pueden responder activamente a uddipoomociones pero no a otras.

A partir de aqui, la literatura promocional (e.carfgétson and Burton, 2003; DelVecchio,
2005) sugiere la utilizacion de tres tipos de \#eis para analizar qué aspectos van a
determinar la mayor o menor propension de un iddii a utilizar una determinada
herramienta promocional: 1) aspectos econdmicos;a®)ectos relacionados con el
comportamiento de compra, y 3) aspectos sociodetfiogs. Analizamos, a continuacion,

cada uno de ellos.

3.1. Variables economicas

Los aspectos economicos han sido utilizados de maanabitual para caracterizar a los
individuos mas propensos al uso de las promocideegenta (Garretson y Burton, 2003).
Asi, la literatura promocional asume que los irdliais que buscan promociones de venta lo
hacen, al menos en parte, motivados por su necesiddeseo de obtener precios mas
reducidos y maximizar el valor de su dinero (Bejlemy Korgaonkar, 1980). En particular,
Kalwani y Yim (1992) indican que los consumidorédizan la informacion disponible para

conocer en gué establecimiento y para qué marceseexreducciones del precio. La



informacion disponible en los folletos publicitegjoasi como el resto de publicidad
promocional, pueden considerarse fuentes extereasnfdrmacion (Engel et al., 1990;
Laroche et al., 2003).

Chen et al. (1998) y Gijsbrechts et al. (2003) exggi que los consumidores mas sensibles al
precio son los que tienen una mayor propensiomautiar los folletos publicitarios antes de
acudir al establecimiento. De hecho, multiples eagtde.g., Krishna et al., 1991; Miranda y
Koénya, 2007) sefialan que los consumidores leefoletos publicitarios Unicamente con el
objetivo de estar informados acerca de las promesiexistentes. Por ejemplo, Krishna et al.
(1991) sugieren que los descuentos anunciadosseiolletos buscan atraer a los individuos
gue siempre estan informados acerca de los prgcide las promociones vigentes. La
preocupacion por el precio puede ser definida caingrado en que al consumidor le
preocupa de forma exclusiva pagar el precio méas (hightenstein et al., 1993). Por tanto, es
de suponer que los individuos mas propensos aattilos folletos publicitarios van a estar
muy preocupados por el precio. Ademas, y con olgjetoonseguir pagar el menor precio, a
estos individuos no les importa invertir una elevadntidad de tiempo en la planificacion de
sus compras (Rosen, 1985).

Otra de las variables econdmicas tradicionalmestacionadas con la propension a la
promocion es la preocupacion por el valor. Comansestra en algunos estudios previos
(e.q., Lichtenstein et al., 1995), los consumid@re®cupados por el valor en las compras que
realizan consideran tanto el precio como la calictado aspectos clave. Asi, la reduccion del
precio y/o el incremento de la calidad son aspembosiderados como positivos por este tipo
de consumidores. En este sentido, y siguiendo toxipios de la teoria utilitarista, las
promociones pueden servir como incentivo para estossumidores, mejorando su
percepcion acerca del valor de la marca promocamn@ddo que los consumidores leen los
folletos publicitarios para estar informados dehdi&promociones (Kalwani y Yim, 1992), es
de suponer que estos individuos conscientes dekr wahderan a utilizar la informacion

contenida en dichos folletos.

3.2. Variables relacionadas con el comportamientoedcompra

La literatura promocional sugiere que los indivisiueas propensos al uso de las promociones
se consideran “compradores inteligentes”, al amioakse de ofertas que los demas
compradores no conocen. Mano y Elliott (1997:504finén compra inteligente como “la
tendencia a invertir un tiempo y un esfuerzo camsidles en la busqueda y el uso de

informacion relacionada con las promociones coobgétivo de ahorrar dinero”. Dado el



comportamiento de busqueda de informacion activwsypone la utilizacion de los folletos
publicitarios, es de suponer que va a existir whacion directa entre ambos conceptos; es
decir, los individuos que suelen utilizar los fode publicitarios se van a considerar mas
“inteligentes” que aquellos que no lo suelen hacer.

Como parte de su caracter, estos “compradoresgemnées” pueden manejar una elevada
cantidad de informacién relacionada con las proor&s y elegir en cada momento la marca
gue presenta unas condiciones mas favorables.Hest®, a su vez, va a incrementar la
sensacion de “inteligencia”’ que estos compradaagsenen de si mismo. Finalmente, y dado
gue los individuos mas propensos a las promocies&s continuamente “alerta” acerca de
las promociones existentes en el mercado, es dmbale sean menos escépticos acerca de
las practicas de marketing relacionadas con lam@emnes de venta. En este sentido, es
probable que consideren estas ofertas como opdames para ahorrar dinero mas que
herramientas de seduccion utilizadas por las emapréSarretson y Burton, 2003). Esto
llevara a aquellos consumidores que mas utilizaridibetos publicitarios a mostrar un mayor
grado de implicacion hacia las ofertas que el questnan los consumidores menos propensos

al uso de esta herramienta promocional.

3.3. Variables sociodemograficas

Los primeros trabajos utilizaron las variables gdemogréficas para caracterizar a los
individuos mas propensos al uso de las promocideesenta. Asi, el trabajo de Webster
(1965) ya reclamaba la importancia de este tip@atacteristicas para distinguir entre los
individuos mas y menos propensos al uso de las quiomes. De forma reciente, Pechtl
(2004) halla diferencias entre los segmentos deidubs propensos a las promociones en
base a su perfil sociodemografico, si bien talésrelcias —e.g., sexo o edad— parecen no ser
lo bastante importantes como para disefiar unategittade marketing basada en dichas
caracteristicas. No obstante, y a pesar de que,mechos casos, las variables
sociodemograficas proporcionan un perfil poco ctibconsumidor mas propenso al uso de
las promociones de venta, la descripcion de tadeswnidores en base a estas variables se
muestra como muy Util para la gestion empresadiatia su facilidad para identificar los
diferentes segmentos existentes y, por tanto, idinig forma especifica actividades
promocionales para cada uno de ellos.

Respecto a la edad, la mayor parte de trabajosramggue son los individuos de mayor edad
los mas propensos al uso de las promociones da {emwt, Webster, 1965; Ailawaei al,

2001). Este aspecto es confirmado de forma espagiéira el uso de los folletos publicitarios



por Gijsbrechtset al (2003), que muestran cdmo estos consumidoresiogan de forma
mas intensa a diversos aspectos relacionados asirlectura y composicion de los folletos.
Siguiendo estos argumentos, asumimos que los ¢haigi que mas utilizan los folletos
publicitarios van a ser de mayor edad.

Respecto al sexo, multiples trabajos (e.g., Ro$885; Kwon y Kwon, 2007) muestran la
influencia de esta variable en la comprension dprégension al uso de promociones por
parte del consumidor. En este sentido, existe ipgaoente unanimidad en la literatura a la
hora de sefialar que las mujeres son las mas paspahsiso de las promociones de venta
(e.g., Rosen, 1985; Ailawadi et al., 2001). En @htexto de los folletos publicitarios, no
existen trabajos que hayan analizado el papel eled €£n la propension al uso de esta
herramienta promocional. Asumiendo la misma relacjge en el caso de la propension al
uso de las promociones en general, en este trab@onemos que las mujeres muestran una
mayor propension al uso de los folletos publioigri

Finalmente, y en relacion al tamafio del hogarptéod trabajos centrados en la propension al
uso de las promociones de venta en general (eogerR 1985; Moody, 1987), como los que
analizan aspectos relacionados con los folletodigiabios en particular (e.g., Schmidt y
Bjerre, 2003), establecen una relacion directaeeglttamaro de la familia y la propension al
uso de las promociones de venta. Por tanto, pégm® pensar que aquellas familias en las
gue exista un mayor numero de miembros van a nmagteamayor propension al uso de los

folletos publicitarios.

4. APLICACION EMPIRICA

Con objeto de completar el andlisis tedrico delado con anterioridad y, en particular, de
aportar evidencias empiricas que contribuyan acamuoejor las caracteristicas que definen a
los individuos m&s propensos a utilizar los fokepublicitarios, se administré (durante los
meses de marzo y abril de 2010) un cuestionarigidiira consumidores mayores de 18 afos
que realizan todas o parte de las compras de akicién y drogueria en sus hogaresl
objetivo es descubrir cuales de las caracteristiebsdividuo anteriormente analizadas (i.e.,
caracteristicas econdémicas, caracteristicas reladas con el comportamiento de compra y
perfil sociodemografico) son las que mas influyense propensioén a utilizar los folletos
publicitarios.

Se realiz6 umpre-testdel cuestionario entre 50 consumidores con olojetdescubrir posibles

problemas de comprension de las cuestiones plageAdpartir de los resultados obtenidos,



se modificaron algunas expresiones vy, finalmengegescuestd de forma personal a 225
individuos. El cuestionario se dividio en tres sages diferenciadas. En una primera seccion,
el cuestionario trataba de medir la propensionsal de los folletos publicitarios. En una
segunda seccidn se incluian cuestiones relacionamtaga preocupacion por el precio, la
preocupacion por el valor, el esfuerzo de comptandiéviduo, la percepcion de “comprador
inteligente” y el nivel de implicacion con las dies. Finalmente, el cuestionario concluia con
algunas preguntas sociodemogréficas (edad, serafitadel hogar y lugar de residencia). La
tabla 1 muestra el perfil demogréafico de la muegtitezada.

Tabla 1. Perfil demogréfico de los individuos encigtados

Edad
18-34 afios 62,7%
35-54 afios 29,7%
mas de 55 afios 7,6%
Sexo
Hombre 49,8%
Mujer 50,2%
Numero de miembros del hogar
1 8,4%
2-3 46,7%
4 0 més 44,9%

4.1. Medicion de las variables

La medicion de la propension al uso de los follgiablicitarios se realiz6 a partir de una
escala desarrollada utilizando los trabajos de mdiaay Konya (2007) y Schmidt y Bjerre
(2003). Esta escala produjo resultados significatien el pretest realizado. Se utilizaron trece
items desarrollados a partir de escalas tipkert de 7 puntos (1-nada de acuerdo; 7-
completamente de acuerdo), donde el individuo desigonder a cuestiones relacionadas con
el uso y la percepcion que tiene de los folletosn@oherramienta promocional. La
preocupacion por el precio se midio a partir dedeaala de Lichtensteiet al (1993). Para
medir el esfuerzo de compra se adapté la escdilzada por Garretson y Burton (2003). La
preocupacion por el valor fue medida a partir deseala desarrollada por Lichtenstetral
(1990). Respecto a las variables relacionadas t@moeeso de compra, la percepcion de
comprador inteligente fue medida a partir de ureptation para este trabajo de las escalas de
Mano y Elliot (1997) y Garretson y Burton (2003n&mente, la implicacién con las ofertas
fue medida utilizando la escala de Garretson ydu(R003). La tabla 2 muestra ldems

utilizados en cada caso Y la fiabilidag@Cronbach de cada escala.



Tabla 2. Escalas de medida y fiabilidad

Escala a Cronbach items

- Los folletos publicitarios me ayudan a saber mpaéca/s debo comprar
- Prefiero leer los folletos publicitarios que Brsuncios y/o encartes en prensa
- Con frecuencia guardo los folletos publicitadmscasa durante todo el tiempo que estan vigentes
- Los folletos publicitarios suponen una gran ayeda| proceso de compra
- Siempre leo los folletos publicitarios antes dedir al establecimiento a comprar
Propension al uso de - Los folletos publicitarios me ayudan a comparacips entre diferentes establecimientos
folletos? 0,890 - Utilizo los folletos publicitarios mientras estew el establecimiento

- No todos los productos que aparecen en los dslletiblicitarios se encuentran en promocion
- Leer los folletos publicitarios me hace sentérbi
- Es mas probable que compre los productos queegaen los folletos publicitarios
- Suelo utilizar los folletos publicitarios paracitér donde comprar
- Los folletos publicitarios no hacen posible akodinero y comprar més barato
- Tengo marcas preferidas, pero la mayor partasledasiones suelo comprar aquellas que aparedes feietos publicitarios
- No estoy dispuesto/a a realizar un esfuerzo @era encontrar precios bajos
- Compro en mas de 1 establecimiento para aprokeehde la existencia de precios bajos
- El dinero que me ahorro al encontrar preciossaipcompensa el esfuerzo y el tiempo empleadbaeerlo
- Nunca compraria en méas de un establecimientempmntrar precios bajos
Esfuerzo de compra - - ¢, Cuanto tiempo estaria dispuesto a emplear péeaer un ahorro del 10% en su cesta de la compra?
- Estoy muy preocupado por conseguir precios bag® me preocupa igualmente la calidad de losuyatod
- Cuando realizo mis compras, comparo los preadssldiferentes marcas para asegurarme que olgéngiximo valor
- Cuando realizo mis compras, trato de maximizaalalad de lo que compro en relacion al precicagag
0,804 - Cuando realizo mis compras, quiero estar segeique lo que estoy recibiendo esté en funciénideld que he entregado
- Generalmente trato de buscar el precio mas peajo, siempre que los productos cumplan los reqgsisié calidad
- Cuando realizo mis compras, normalmente compdrecio unitario” de los productos que habituaim@compro
- Siempre compruebo los precios en el establecimigara asegurarme gue obtengo el maximo valourridn del precio que estoy pagando
- Cuando compro de forma inteligente, me sientoaccamganador
- Cuando voy a comprar, siento mucho orgullo dizaacompras de forma inteligente
- Hacer compras inteligentes me hace sentirmedzamigo mismo
- Disfruto realmente cuando hago compras de folonaeniente
En las compras, para mi conseguir una oferta:

- No me preocupa nada-me preocupa mucho

- Significa mucho para mi-no significa nada
0,850 - No es atractivo para mi-es muy atractivo para mi
- Es aburrido-es interesante

- Es poco excitante-es muy excitante

Preocupacion por el

precio 0.729

Preocupacion por el
valor

Percepcion de

comprador inteligente 0,953

Implicacién con las
ofertas’

“itemsde puntuacion inversa
*Los items“No todos los productos que aparecen en los fallptdlicitarios se encuentran en promocién” y “faetos publicitarios no hacen posible ahorrarediny comprar més barato” han sido eliminados, dpaosus
cargas factoriales no son significativdEscala Likert de 5 puntos



La fiabilidad de las escalas esta garantizada, daeotodos los indices Cronbach
sobrepasan el valor 0,7, y algunos, incluso, en@J9 (Nunnally, 1978). Ademas, en
todos los casos los indices K.M.O. se encuentrarepcima del valor 0,7, el test de
esfericidad de Bartlet es significativo (p<0,0000ag medidas de adecuaciéon muestral
son superiores a 0,8. El analisis factorial corditonio aplicado sobre cada uno de los
modelos de un solo factor arrojé valores superiar®9 tanto en el caso del indice de
significatividad comparativa (CFl), como para edige de Tucker-Lewis (TLI).
Ademas, todas las varianzas extraidas se encontpavaencima de 0,5. Todos estos
valores exceden los niveles recomendados parare@mfia consistencia interna y la

validez convergente de escalas multi-it¢Fornell y Larcker, 1981).

5. RESULTADOS

Con objeto de caracterizar al consumidor que mhzaulos folletos publicitarios, se ha
desarrollado un modelo de regresion tomando comiabla independiente el factor de
propension al uso de los folletos publicitarioseolido utilizando las puntuaciones
factoriales para cada uno de fitsm de la escala original, y regresando sobre ella el
conjunto de variables explicativas (econémicagciehadas con el proceso de compra
y sociodemograficas) relacionadas con el individieotabla 3 muestra los resultados

del modelo de regresion estimado.

Tabla 3. Coeficientes (estandarizados) del model@ degresion lineal

Predictores beta t
Preocupacion por el precio -0,046 -1,393
Esfuerzo de compra 0,082 2,009
Preocupacion por el valor 0,473 4,417
Disfrute con las compras 0,191 3,534
Comprador inteligente 0,117 1,403
Escepticismo ante las ofertas -0,1417 | -1,994
Edad 0,227 | 4,062
NuUmero de miembros del hogar 0,033 0,687
Sexo 0,067 | 2,505

F 297,182

R? ajustado 0,922

"p<0,001" p<0,01 " p<0,05

El valor del coeficiente Hndica que las variables introducidas explican pare muy
importante de la propension del individuo a utilizes folletos publicitarios,

presentando, ademas, la mayor parte de ellas moaés significativos. Asi, los



coeficientes obtenidos ponen de manifiesto qusfekeezo de compra, la preocupacion
por el valor, el disfrutar con las compras y elegsicismo del individuo ante las
promociones van a condicionar, en un sentido u, daoprobabilidad de que el
individuo utilice los folletos publicitarios anteke realizar sus compras. Ademas, la
edad y el sexo parecen influir en esa propensidilizar dichos folletos.

Comenzando con las variables econdmicas, los aesslt obtenidos en la tabla 3
indican que existe una relacion directa entre lap@nsion al uso de folletos
publicitarios y un mayor esfuerzo de busqueda ftermacion por una parte, y con una
mayor preocupacion por el valor de lo que el irdiia adquiere. Es decir, cuanto mayor
es el tiempo que el individuo dedica a planifiaas sompras, mayor es la probabilidad
de que utilice los folletos publicitarios (0,082%0005). Igualmente, en la medida en la
que al consumidor le preocupa la relacion calidatip de los productos que adquiere
y da mayor importancia al valor, los folletos pametomar mayor protagonismo (0,473;
p<0,001). La otra de las variables econémicas rdaqupacion por el precio— presenta
un parametro no significativo, lo que indica laena de relacion entre este aspecto y
el uso de los folletos publicitarios. La literatym@mocional no ofrece explicacion para
este resultado, si bien posiblemente la explicas@rencuentre en el papel que los
folletos publicitarios juegan hoy dia en el comaoriento de compra del consumidor.
En una situacion de mercado tan competitiva conactiaal —especialmente en el sector
de los bienes de consumo masivo- en la que existeamplia diversidad de marcas y
establecimientos para adquirirlas, los folletosligithrios se han convertido en una
herramienta que permite al consumidor conocer drec® cada establecimiento. Es
cierto que la publicidad promocional se utilizacfrentemente para proporcionar
informacion acerca de los precios y las ofertas guisten en un determinado
establecimiento (Folet al, 2006). Sin embargo, mas alla de esta informadids
folletos se han convertido en una fuente de inforéma acerca de los productos
presentes en el lineal del establecimiento, infidgeen la decisiéon del consumidor
sobre donde comprar (eleccion de establecimientp)éycomprar (eleccion de marca).
Este aspecto pone de manifiesto que los aspedtwsoreados con el precio no son la
Unica razén por la que el individuo consulta Idgefos publicitarios antes de acudir al
establecimiento.

Respecto a las variables relacionadas con el cdaampignto de compra, los resultados
—en la mayor parte de los casos— se encuentraroreorancia con las evidencias

previas desarrolladas en la literatura. Unicameote resultados relacionados con la



percepcion de comprador inteligente parecen difdeir conclusiones obtenidas en
trabajos anteriores. Asi, el pardmetro relacior@mola percepcion de “inteligente” del
individuo que utiliza los folletos publicitarios res significativo. Este resultado puede
ser consecuencia de la intensidad con la que Iletd® publicitarios son distribuidos.
En este sentido, es frecuente encontrar dos o oliésoé mensualmente en el espacio
destinado a la publicidad en nuestros portalesnomachos casos, en los propios
buzones. Esta frecuencia se incrementa en momespexiales del afio (e.g., Semana
Santa o Navidad) (Gazquez et al., 2009). Probabltang como consecuencia de la
facilidad con la que un numero considerable de woidores tienen acceso a la
informacion contenida en los folletos publicitaries consumidor no percibe que esté
encontrando una informacién a la que pocas pergumeden acceder. Respecto a los
otro dos aspectos, cabe sefalar, en primer lugerjas resultados confirman que los
individuos que mas suelen disfrutar comprando tienea mayor predisposicion a
consultar los folletos publicitarios (0,191; p<QpOEste aspecto extiende al ambito de
los folletos publicitarios los resultados obtenigoda literatura promocional general en
relacion a los beneficios hedonicos que para mucttdgduos supone la utilizacion de
promociones de venta (e.g., Bawa y Shoemaker, 198r)otra parte, y en relacién a la
variable “escepticismo ante las ofertas”, cabeadastel valor negativo y significativo
(-0,141; p<0,05) del parametro asociado con egtects, lo que indica la existencia de
una relacion inversa entre el nivel de escepticisambe las promociones y la
probabilidad de consultar los folletos publicitati&s decir, aquellos consumidores que
confian mas en las ofertas y promociones que afrleseestablecimientos (i.e., menos
escépticos) tienen mayor propension a consultafoleetos publicitarios para conocer
cuales son estas promociones.

Finalmente, y en relacion con los aspectos sociodedficos relacionados con el
individuo, cabe sefialar que Unicamente el nimermigenbros del hogar parece no
guardar relacién con la propensiéon al uso de lbstés publicitarios. Por el contrario,
tanto la edad como el sexo si que guardan rela@cinna predisposicion del individuo a
consultar los folletos. Respecto a la edad, elcsigositivo del parametro asociado
(0,227; p<0,001) indica que a mayor edad los iddigs son mas propensos a consultar
los folletos publicitarios. Los resultados obtemsidmrecen relacionarse con la mayor
responsabilidad en las compras de las personaser mdad, en la linea sefialada por
Westbrook y Black (1985), y confirman las conclusie de Gijsbrechts et al. (2003) en

relacion al mayor impacto de los folletos publidda entre aquellos consumidores de



mayor edad. No obstante, el resultado obtenido adrazio a las conclusiones
apuntadas por trabajos anteriores (e.g., Lichtensteal., 1997; Carpenter y Moore,
2008) en el contexto de las promociones no mometatel detallista, en los que se
indica que son los individuos mas jovenes los deeeh mayor probabilidad de
responder a este tipo de promociones.

En relacién al sexo, el coeficiente obtenido (0;Q%30,05) indica que si bien es cierto
que existe una (ligera) mayor predisposicién deHombre$ a utilizar los folletos
publicitarios, ambos sexos parecen responder deafaimilar a esta herramienta
promocional. Este resultado confirma y amplia @sctusiones sefialadas por Carpenter
y Moore (2008) para ciertos tipos de promocionebagadas en el precio de venta. Una
posible explicacion a este resultado se encuentral decho de que actualmente las
responsabilidades del hogar son compartidas tamtelgnombre como por la mujer. De
hecho, y tal y como sefialan Kwon y Kwon (2007)ratlde hombres y mujeres en
relacion a las actividades del hogar ha cambiadqué hace que el sexo haya perdido
capacidad como variable explicativa del comportatoiele compra del individuo. Por
altimo, la no significatividad del parametro asagacon el numero de miembros del
hogar indica la ausencia de relacion entre estabtary la propensiéon al uso de los
folletos publicitarios. Este resultado indica qlleiso de folletos publicitarios no va a
depender de que exista un mayor o menor numero idmbros en el hogar, y se
encuentra en la linea contraria expresada por @G@mpe Moore (2008), quienes
sugieren a los minoristas dirigir sus actividadesycionales a hogares con un nimero
mayor de miembros. Una posible explicacién a lasiginificatividad de la variable
namero de miembros del hogar que hemos obtenidsstentrabajo puede encontrarse
en la habitualidad que supone la lectura de Idstéd publicitarios (Kwon y Kwon,
2007), mucho mas teniendo en cuenta el rol —corderdan anterioridad— que parecen
tener como fuente de informacion de la oferta dedldecimiento, mas alla de la simple
presencia o no de ofertas o reducciones del presiqor ello que, con independencia
del numero de miembros que existan en el hogarfdibstos publicitarios se han

convertido en un elemento de consulta frecuenta srayor parte de hogares.



6. CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION
EMPRESARIAL

Uno de los aspectos que mas preocupa a los regpesmisde marketing de los
establecimientos minoristas es la eficacia quddibstos publicitarios tienen dentro de
su estrategia de marketing (Hansen et al., 2008 greocupacion se debe a que las
empresas de distribucion minorista destinan unaadée proporcion de su presupuesto
de marketing a la elaboracion y posterior difusitendichos folletos. En este trabajo
hemos analizado desde una perspectiva tedricallesos publicitarios como elemento
de la estrategia publicitaria del minorista, prafizando en el concepto de folleto
publicitario y las caracteristicas del mismo qué¢edrinan su eficacia. Igualmente,
hemos analizado los folletos publicitarios desdpdespectiva de uso del consumidor,
analizando cuéales son los principales aspectosirdbliduo que determinan la
propension de éste a la lectura y utilizacion dest#olletos. Adicionalmente, y con
objeto de completar este ultimo analisis tedrieoha desarrollado un analisis empirico
gue nos ha permitido conocer mejor el perfil dalividuo que tiene una mayor
predisposicion al uso de los folletos publicitarios

A partir del analisis empirico desarrollado, podemegtraer diversas conclusiones. En
primer lugar, a los individuos méas propensos azatillos folletos publicitarios no les
preocupa en exceso el precio, probablemente conmsecoencia de la mayor
importancia que otorgan al valor y a la calidadl@e&ue adquieren. De hecho, los
resultados obtenidos parecen sefialar que losdslfmiblicitarios mejoran la percepcion
de valor de los productos, dada la relacién dirgctignificativa que existe entre la
preocupacion por el valor por parte del consumigasu propension a utilizar los
folletos publicitarios.

La mayor preocupacion por el valor de los produajog compra hace que los
individuos mas propensos a utilizar los folletobljmitarios estén dispuestos a emplear
un mayor tiempo en la lectura de los mismos, prigmaénte no solo buscando el precio
mas barato, sino con el objetivo de saber cuél eesoferta disponible en el
establecimiento. Es, probablemente, el papel gtecea jugar los folletos publicitarios
como elemento de conocimiento de la oferta delbestemiento mas que de la
existencia o no de promociones y descuentos enopiecrazén por la que aquellos

individuos que mas suelen utilizar dichos folletasse sienten mas “inteligentes” que



el resto. La amplia disponibilidad y el facil acoes los folletos publicitarios parecen
también encontrarse detrds de este hecho. No t¢istartal y como sefialan los
resultados obtenidos, el individuo que mas conda#idolletos publicitarios cree mas
en las promociones y descuentos que ofrecen lasamgue el que menos los lee, lo
que de algin modo puede contribuir a incrementarc@ufianza en los folletos
publicitarios y su percepcion de obtener informaadicional a la que no van a acceder
aquellas personas que menos lean estos folletos.

Finalmente, se observa que las caracteristicasodmubgraficas, aunque mas
facilmente observables y medibles, resultan metites (para caracterizar al individuo
gue mas utiliza los folletos publicitarios. Esteuiéado viene a confirmar la opinién de
muchos autores (e.g., Blattberg y Neslin, 1990shény Rossi, 1998; Kinet al, 1999)
acerca de la escasa capacidad de dichas variaokedapclara identificacion del perfil
de los individuos mas propensos al uso de las primmes de venta, y que ha sido
confrmada en algunos de los trabajos centradoselemnalisis de los folletos
publicitarios (e.g., Schmidt y Bjerre, 2003; Mirang Konya, 2007). De hecho, en
nuestro trabajo Unicamente la edad y, de formalweki el sexo se configuran como
variables importantes a la hora de establecer gienfd. En particular, son las personas
de mayor edad las que mayor probabilidad de utilirade folletos presentan, en la
linea sefalada en trabajos anteriores (e.g., ®ghbset al, 2003). No obstante, la edad
media de estos individuos mas propefi§®8 afios aproximadamente) es mucho menor
que la obtenida en trabajos anteriores de la fitexade marketing que analizaron la
propensién al uso de promociones de venta en deoede tipo monetario (e.g.,
cupones de descuento). Este resultado sugiereogutlletos publicitarios son una
herramienta promocional que comienza a utilizasdadma frecuente desde edades
relativamente jovenes. Esto es, probablementegecaesacia de que el individuo desde
temprana edad se acostumbra a ver los folletosgiabbs en casa y a manejarlos, y
observa cémo sus padres los manejan cuando vaalizarda compra. De ahi que el
folleto se haya convertido en un elemento “cotidiaen la configuracién y desarrollo
de la actividad de compra del hogar. Respectostd e variables sociodemograficas,
los resultados obtenidos sugieren que sea cua&l $aamafno del hogar, el individuo va a
utilizar los folletos publicitarios. La habitualid@ue acabamos de comentar puede estar
detrds de este resultado; esto hace que la condaltdolleto, como fuente de
informacion de los productos disponibles en elldstémiento, tenga un objetivo mas

alla de la existencia o no de ofertas. Tal y coefman Miranda y Kénya (2007), a esto



contribuyen los establecimientos minoristas al wrar cada vez mas el folleto
publicitario como una herramienta de informaciohsigtido y de la variedad existente
en sus lineales, mas que como una simple herraaniEntomunicaciéon promocional.
Respecto al sexo, el papel de esta variable pamser muy determinante en la mayor
o menor utilizacién de los folletos publicitarias| y como sefialan los resultados
obtenidos en el analisis empirico desarrollado.hBeho, nuestros resultados parecen
inclinarse por un uso similar de los folletos taptw hombres como por mujeres, lo que
confirma la responsabilidad compartida que tienenlae actualidad los hombres y
mujeres en las tareas del hogar y, por tanto, eeadlizacion de las compras. Incluso,
los resultados obtenidos en el modelo de regregidican una (ligera) mayor
predisposicion de los hombres a la consulta defaddstos publicitarios, lo que
confirmaria este “cambio de roles” que se esta ymieddo a nivel social en la
asignacion de responsabilidades en los hogares.

Los resultados obtenidos en este trabajo a patiamdflisis empirico desarrollado son
muy relevantes tanto desde el punto de vista deedtablecimientos minoristas que
editan los folletos publicitarios, como desde laspectiva de las marcas nacionales
incluidas en tales folletos. En este sentido, y objeto de incrementar el nivel de
utilizacién de los folletos publicitarios, los resgables empresariales deben tener en
cuenta de qué manera las diferentes variables etoa® comportamentales y
demograficas caracterizan el nivel de uso de estarnienta promocional.

A partir de los resultados obtenidos podemos exinagortantes recomendaciones para
la gestion de esta herramienta promocional porepd# los responsables de los
establecimientos minoristas. Asi, los resultadosqen sugerir que no es necesario de
forma obligatoria incluir descuentos en precio pgua los folletos sean leidos por el
consumidor, dado que el consumidor no busca ta@@gpecto como conocer la oferta
del establecimiento. En otras palabras, el hechquaese incluyan descuentos en los
folletos publicitarios no va a ser el aspecto méterhinante para hacer que el
individuo los utilice con mayor asiduidad. Esto &apermitir, en muchos casos,
incrementar el nivel de beneficios de las marcds,n@ tener que realizar,
necesariamente, tales descuentos para atraerirdlosluos a un establecimiento. Lo
gue si parece necesario es que en el folleto sdcendos aspectos relacionados con el
valor y la relacién calidad-precio de los productBer ello, recomendamos a los
responsables del disefio de los folletos publicsague de forma constante hagan

mencion, a lo largo del folleto, a aspectos qudridmryan a consolidar el valor de las



marcas promocionadas y, en alguna medida, la génsde “inteligencia’ en el
comportamiento de compra de los individuos que leehos folletos. Entre estos
aspectos, podriamos sefalar, por ejemplo, el odgefabricante, el nombre (conocido)
de la marca, la composicion (de calidad) del proguetc. Probablemente, estos sean
estimulos publicitarios que incrementen la eficapimmocional de los folletos
publicitarios. No obstante, es necesario que meseuide la presencia de promociones
basadas en el precio de venta, y que también sk a&dicho argumento a lo largo de
las paginas que compongan el folleto publicitadagdo que los individuos que mas
suelen consultar los folletos publicitarios creefsren las promociones y en las ofertas
gue las marcas proponen. De lo anterior podemasneedar a los responsables del
disefio de la politica promocional de los establesmitos minoristas que, con objeto de
incrementar la eficacia de sus folletos publioitsriidentifiquen qué productos/marcas
son mas valorados y preferidos por el consumiddgsyincluyan en las paginas de
dichos folletos. En la identificacion de las marpasferidas por el consumidor puede
jugar un papel determinante las denominadas “taxjdée lealtad” del establecimiento.
Estas tarjetas proporcionan informacion longitudiaeerca del comportamiento de
eleccion del individuo en su relacién con el eseibhiento, y pueden ayudar a
“personalizar” los folletos publicitarios incluyemdnformacion —tanto promocional
como no promocional- de aquellas marcas que mas adquirir cada individuo. A
partir de aqui se podria, utilizando por ejempla aunenta de correo electronico, enviar
folletos “personalizados” a cada individuo, lo @seguraria el mayor interés posible de
este en leer dicho folleto. Esto, tal y como heomsentado con anterioridad, ayudaria
a incrementar la sensacion de “inteligencia” queliehte tendria al hacer la compra de
sus marcas preferidas y mas valoradas en las coneliceconomicas mas favorables.
Si no fuera posible —por razones presupuestarig&cmicas— personalizar tanto los
folletos publicitarios, si podria ser interesante gsta informacion procedente de las
tarjetas de lealtad se utilizara como base parmeeigr el conjunto de clientes del
establecimiento e imprimir varios tipos de follets los que se incluyeran diferentes
grupos de marcas, en funcion de la preferenciarcéd@. En esta segmentacion puede
ayudar también la edad del cliente; parece queuplbgde individuos de mas de 35 afios
es el principal candidato a recibir un mayor numgeofolletos publicitarios, dado el
mayor uso que probablemente hagan de ellos. Pmbabte, no es necesario

considerar otros aspectos, dado que tanto hombree mujeres parecen responder a



los folletos publicitarios; igualmente, sea cuah s&l tamafio del hogar, parece
garantizado que los folletos seran consultados.

La consideracion de todos estos aspectos junto losnprincipales elementos
relacionados con la composicion de los folletoslipiiérios analizados en el apartado
tedrico de este trabajo, va a permitir a los respbles de la gestion minorista
maximizar el impacto de esta herramienta promotignaptimizar gran parte del
presupuesto que destinan a actividades promoc®ndémtro de su politica de

comunicacion.

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Existen varias limitaciones en este trabajo queerablas puertas para futuras
investigaciones. Asi, los resultados obtenidos neskisados, Unicamente, en
informacion procedente de un cuestionario en el spuéncluian diferentes preguntas
relacionadas con la respuesta del individuo adbtistbs publicitarios. Seria interesante
contrastar estos resultados con informacion aceea comportamiento real del
individuo, obtenida a partir de datos de paneleBta manera y utilizando, por ejemplo,
informacion procedente de las bases de datos dénerscgeneradas por el
establecimiento, seria posible analizar la exiséede una relacion directa entre la
propension a la utilizacion de folletos publicitariy los niveles de compra del
individuo (tanto de los productos presentes comdodeno presentes en el folleto
publicitario). Mas alla del propio nivel de ventasria igualmente interesante analizar
la influencia de los folletos publicitarios sobré rével de afluencia (trafico) al
establecimiento.

Por otra parte, y dados los resultados obtenidoselecion a la preocupacion por el
precio, creemos conveniente afiadir en el futurcalbles como la lealtad a la marca,
con objeto de conocer la posible relacién que padéxistir entre este aspecto y la
propensién al uso de los folletos publicitariosudignente, la lealtad al establecimiento
puede ser una variable interesante de incorporaf analisis. En este sentido, parece
probable que un mayor nivel de lealtad al estaierito puede reducir el nivel de uso
de los folletos publicitarios por parte del indiwad es decir, aquellos individuos mas
leales a un determinado establecimiento no vancasitar incentivos promocionales
para acudir al mismo vy, por tanto, tampoco vantareasteresados en la informacion

proporcionada por el establecimiento acerca deodigftentivos.



Adicionalmente, cabe sefalar que la mayor partendeestados realizaba sus compras
en el formato hipermercagoen los que la preferencia hacia marcas naciorgges
mayor precio suele ser mayor que en otros formaies como el supermercado o el
descuento. Dado que las motivaciones de compradiglduo en cada caso suelen ser
diferentes, seria muy interesante considerar aithths que realicen sus compras en
diferentes formatos comerciales y comparar losltadns obtenidos. Finalmente, y
desde la perspectiva del establecimiento minoyigta las propias marcas presentes en
los folletos publicitarios, seria interesante mliun analisis del papel que la publicidad
promocional desarrollada a partir de los folletabligitarios juega en la comunicacion
integrada del minorista/fabricante, y de qué matenaresencia de las marcas en los
folletos publicitarios potencia la eficacia de stieerramientas de comunicacion, tales

como la publicidad en medios masivos o las pronmesale venta.
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Notas al pie de pagina

! Estrategia de “precios altos y bajos”. Se tratamke estrategia centrada, fundamentalmente, ezofesimidores con una elevada
sensibilidad al precio (Martinest al, 2008). En ella, el minorista ofrece unos prodsi@ precios mas altos que la competencia y

otros, como consecuencia de actividades promo@&snalprecios mas reducidos

% En esta partida se recoge toda la publicidad guepartida sin personalizacion - aquella que eretni nombre ni direccion de
destinatario, en domicilios y lugares de trabajo

3 Algunos de los trabajos de estos autores no karpsiblicados en revistas de &mbito nacional

4 ; ; ; “ »
Conocido en la literatura promocional como “deangness

5 Con anterioridad al comienzo de la encuesta, selfiptaba a los individuos por esta cuestion, desudose aquellos consumidores (Hb SUelen realizar |aS COmpraS del hogar

® La informaci6n detallada acerca de la extracciérattores se encuentra a disposicion del lectalian peticion al autor de
contacto de este trabajo

’ La variable ha sido codificada como 0-mujer, 1-hom

8 Los valores medios de las diferentes variablessidmobtenidos a partir de la divisién de la mizesh terciles a partir del valor

de la escala de propension al uso de los folletidnigitarios. Mas informacién sobre este aspecterssientra a disposicion del

lector mediante peticion al autor de contacto de teabajo

% Se trata del formato comercial que edita un mayor nimero de folletos publicitarios (Gazquez et al., 2010)



