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Resumen

La presente investigacion analiza la influencia de los objetivos de compra en la efectividad de las acciones de trade marketing implementadas
dentro de los supermercados. Para esto se aplicé una encuesta a 800 clientes de este tipo de canales durante su proceso de compra. Los re-
sultados, basados en pruebas de asociacion de variables y diferencia de proporciones, evidencian que los consumidores guiados por objetivos
de compra concretos serian mas sensibles a las acciones de trade marketing que aquellos guiados por objetivos abstractos. Estos hallazgos
contribuyen al replanteamiento de las estrategias de trade marketing en supermercados, sugiriendo una segmentacién por objetivos de com-
pra del consumidor, con miras a alcanzar una mayor efectividad en mercados con elevada intensidad competitiva, como el latinoamericano.

Palabras clave: comportamiento de compra, objetivos de compra, punto de venta, supermercados, estrategias de marketing.

Influence of purchase objectives on the effectiveness of trade-marketing activities in supermarkets

Abstract

This research study aims to analyze the influence of purchase objectives on the effectiveness of trade-marketing activities implemented in
supermarkets. In order to achieve this goal a survey was administered to 800 supermarket customers during their purchase process. The
findings, resulting from variables association tests and proportion difference testing, suggest that consumers driven by concrete purchasing
objectives are more sensitive to trade-marketing actions than those driven by abstract objectives. These findings contribute to reformulating
the trade-marketing strategies implemented in supermarkets, which should rely on customer segmentation based on purchase objectives in
order to achieve greater effectiveness in markets with high competitive intensity, such as the Latin American market.

Keywords: purchase behavior, purchase objectives, point of sale, supermarkets, marketing strategies.

A influéncia dos objetivos de compra na efetividade das acoes de trade marketing nos supermercados

Resumo

A presente pesquisa analisa a influéncia dos objetivos de compra na efetividade das acdes de trade marketing implementadas nos supermer-
cados. Paraisso, foi aplicada uma enquete a 800 clientes desse tipo de canais durante o processo de compra. Os resultados, com base na evi-
déncia de associacao de variaveis e diferenca de proporcoes, mostram que os consumidores orientados por objetivos de compra especificos
seriam mais sensiveis as acoes de trade marketing do que aqueles orientados por objetivos abstratos. Essas descobertas contribuem para
repensar as estratégias de trade marketing nos supermercados, sugerindo uma segmentacao pelos objetivos de compra do consumidor, com
o objetivo de alcancar maior eficadcia em mercados com alta intensidade competitiva, como o latino-americano.

Palavras-chave: comportamento de compra, objetivos de compra, ponto de venda, supermercados, estratégias de marketing.
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1. Introduccion

En las ultimas dos décadas, el rapido crecimiento de la in-
dustria del retail moderno' se ha hecho presente en diversos
paises emergentes (Delgado, 2015; Reardon, Timmery Minten,
2012; Reardon y Timmer, 2007). Esto ha sido especialmente
evidente en el sector supermercados. Dicho formato ha ido ga-
nando participacion sobre los canales de venta de caracter mas
tradicional. Por ejemplo, a inicios de los anos noventa, la pe-
netracion de los supermercados en las principales economias
latinoamericanas y africanas oscilaba entre 5% y 10%. Para
el ano 2015, el nivel de penetracion de este canal en Brasil,
México y Chile fue cercano al 50%, mientras que para Colom-
bia, Argentina y Peru los valores se encontraban entre el 30%
y 40% (Delgado, 2015). Por su parte, el nivel de penetracién en
los paises africanos mas representativos como Kenya, Zambia
y Zimbabwe fluctuaba alrededor del 30% (Reuters, 2015).

El dinamismo experimentado en el sector supermercados
ha traido beneficios para los consumidores, al diversificar la
oferta y ampliar sus posibilidades de eleccién. Sin embargo,
también ha representado una mayor intensificacion de los ni-
veles de competencia (Delgado, 2015; Bright y Hruby, 2013;
Reardon et. al, 2005). Los oferentes, con el afan de mantener
su posicion en el mercado, han buscado desarrollar estrate-
gias de trade marketing? orientadas a volver mas atractivos sus
productos y asegurar la compra dentro del punto de venta o
momento de la verdad (Horstmann, 2017, Hui, Huang, Suher e
Inman, 2013).

El desarrollo de estas estrategias frente a la dindamica com-
petitiva del mercado y la busqueda de una mayor efectividad
en las mismas, ha captado el interés de diversos investigado-
res, quienes han optado por analizar cémo se relacionan los
consumidores con el retail moderno (en este caso especifico,
los supermercados) y como logran tomar sus decisiones de
compra dentro del punto de venta (Deloitte Research, 2007;
Neff 2009, Soars, 2003). Estudios como los de Qian, Soopra-
manieny Daryanto (2017), Punj (2012), Jarratt (2008), Lee y Ari-
ely (2006] y Westbrook y Black (1985] muestran indicios que el
enfoque para la comprension del comportamiento de compra
dentro del retail moderno, se basa en el analisis de las razones
u objetivos de compra que persiguen los consumidores para
realizar sus viajes a la tienda. Sin embargo, aln existe poca
evidencia empirica sobre la real influencia que pueden gene-
rar estos objetivos en la efectividad de las acciones de trade
marketing dentro del canal de venta. Lo queda claro, para los
oferentes, es que en general los niveles de efectividad de estas
acciones no son lo suficientemente favorables. De acuerdo con
el informe Comportamiento de las promociones en el punto de
venta desarrollado por Nielsen en el 2015, las acciones en el
punto de venta generaron entre el 20% y 40% de las ventas en
los retails para ese afio; sin embargo, mas de la mitad de ellas

! El retail moderno hace referencia a los canales de venta al detalle desarrolladas como

cadenas nacionales o regionales basadas en innovaciones de procesos o productos (Cardiff-
Hicks, Lafontaine y Shaw, 2015).

2 El trade marketing es entendido como el conjunto de iniciativas desarrolladas de manera
conjunta por el fabricante en coordinacion con el distribuidor con el fin de captar la atencion
del consumidor en el punto de venta y asegurar la posterior compra. Este tipo de iniciativas
buscan superar el distanciamiento entre las tradicionales acciones de comunicacion desarro-
lladas por el fabricante y el comportamiento del consumidor en el punto de venta (Cuna de
Almedia, Penna, Figueira y Freitas, 2012).

no resultaron rentables al no cubrir las expectativas sobre vo-
limenes de compra de productos (Nielsen, 2015).

La presente investigacion busca cubrir esta brecha de co-
nocimiento analizando la relevancia que tienen los objetivos de
compra en el comportamiento de los consumidores dentro del
punto de venta (en este caso especifico, los supermercados] y
como estos objetivos contribuyen a elevar la efectividad de las
acciones de trade marketing. Para ello, se evalda la influencia
de los objetivos de compra en tres tipos de acciones de trade
marketing que suelen ser aplicadas en los supermercados:
el uso de material publicitario (POP, por su sigla en inglés de
point of purchase), la aplicacion de ofertas y promociones, y el
fomento de la compra por impulso. El instrumento utilizado
es un cuestionario aplicado a 800 clientes de supermercados
durante su proceso de compra en este tipo de canal. Los da-
tos obtenidos son analizados por medio de pruebas de aso-
ciacion de variables y diferencias de proporciones. El uso de
esta metodologia permite identificar reacciones diferentes ha-
cia los tres tipos de acciones de trade marketing por parte de
los clientes dependiendo del objetivo de compra que persigan
durante su visita.

Los resultados de la investigacion generan implicancias
practicas interesantes para la toma de decisiones comercia-
les. Especificamente, los hallazgos contribuyen al desarrollo
de estrategias de promocion de productos dentro de los su-
permercados, en paises con una presion competitiva elevada,
caracterizados por consumidores con un nivel de comporta-
miento de compra racional homogénea y una alta sensibilidad
al precio. Estos aspectos son comunes a las economias emer-
gentes, como las latinoamericanas (Delgado, 2015).

Dado lo anterior, el articulo esta organizado de la siguiente
manera: en la segunda seccion se desarrolla la revision de li-
teratura relacionada con el concepto objetivos de compra; en
la tercera seccion, se describe la metodologia aplicada para
la recoleccion, procesamiento y analisis de datos; la cuarta
seccion describe los principales resultados encontrados v, fi-
nalmente, la quinta seccion desarrolla la discusion de los ha-
llazgos y presenta las conclusiones y limitaciones del estudio.

2. Revision de la literatura

El comportamiento de compra de los consumidores dentro
de un supermercado es guiado por factores de caracter funcio-
nal y no funcional (Zainuddin y Mohd, 2014). A nivel funcional,
influyen factores como la cercania del local y el tiempo que se
utilizard en la compra (Jarrat, 2008; Westbrook y Black, 1985,
Williams, Painter, y Nicholas 1978), asi como la relacién cali-
dad-precio de los productos ofertados (Groeppel-Klein, Thel-
en, y Antretter, 1999; Westbrook y Black, 1985). A nivel no fun-
cional, intervienen factores como el deseo de interactuar con
otras personas (Tauber, 1972), la necesidad de recreacion del
consumidor (Arnold y Reynolds, 2003; Bellenger y Korgaonkar,
1980) e incluso concepciones éticas hacia los productos oferta-
dos (Stone, 1954). El nivel de importancia de cada uno de estos
factores puede variar para cada consumidor y esto depende
de la naturaleza del viaje que realice a la tienda, es decir, del
objetivo de compra que se persigue en cada viaje (Piacentini,
Hibbert y Al-Dajani, 2001; Dawson, Bloch y Ridgway, 1990).
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Los objetivos pueden definirse como una combinacion de
procesos cognitivos, afectivos y conductuales que organizany
regulan el comportamiento (Pervin, 1982). Al respecto, los ob-
jetivos proporcionan orientaciony claridad a las acciones de los
individuos, alinfluir en la forma en que éstos piensany se com-
portan ante una situacion y espacio determinado (Kruglanski
et al. 2002). Dentro del terreno del marketing, estudios como
los de Qian et al. (2017), Mullin y Harper (2014), Punj (2012),
Puccinelli et al. (2009) y Bridges y Florsheim (2008), proponen
la existencia de objetivos de compra, entendidos como directri-
ces generales que guian al consumidor durante el proceso de
adquisicion de bienes o servicios. Estos objetivos se establecen
antes de que el comprador ingrese a la tienda, y se expresan
en diferentes tipos de viajes de compra (Bell, Corsten y Knox,
2011).

Los objetivos de compra pueden implicar diferentes actitu-
desy percepciones hacia el entorno de compra, influir en la de-
cision de compra final y en la evaluacion de la experiencia (Van
Osselaery Janiszewski, 2012; Morales, Kahn, McAliste y Broni-
arczyk, 2005). De acuerdo con Lee y Ariely (2006) y Ratneshwar,
Mick, y Huffman (2000, el éxito de las acciones de marketing
dentro del punto de venta y su capacidad de influir en la deci-
sion final del consumidor, dependen del tipo de objetivo que
estan persiguiendo los consumidores durante su visita al punto
de venta. Al respecto, mientras mas especifico sea el objetivo
de compra, el consumidor se mantendra mas enfocado en la
realizacion del mismo y evitara elementos que lo desvien de
su cumplimiento. Por su parte, mientras menos especifico sea
el objetivo de compra, el consumidor se volvera mas sensible
a elementos que lo distraigan de su cumplimiento y podra ser
orientado mas facilmente hacia nuevas posibilidades de com-
pra (Sarantopolus, Theotokis, Pramatari y Doukidisa, 2016).
Entre estos elementos que podrian desviarlo de la realizacion
del objetivo de compra, se encuentran las acciones de trade
marketing realizadas en el punto de venta.

Basados en el nivel de especificidad mencionado en el pa-
rrafo anterior, los objetivos de compra pueden ser de caracter
concreto, abstracto o situarse en un punto intermedio entre
ambos. Los objetivos de caracter concreto, estan orientados a
satisfacer una necesidad de compra puntual, tal es el caso de
las visitas a la tienda para aprovechar una oferta o promocion
(Walters y Jamil, 2003; Mulhern y Padgett, 1995), o para adqui-
rir productos que se consumiran de manera inmediata (Bell
et al., 2011). Estos objetivos son particularmente propensos a
una mentalidad de ejecucion e implican visitas de corta dura-
cion en donde se adquiere un numero limitado de articulos, ha-
bitualmente asociados a una Unica categoria de productos. La
necesidad de consumo para estos objetivos suele ser una sola
y se vincula con la funcionalidad de la categoria de productos
que se esta comprando. En este tipo de objetivos, los compra-
dores suelen reconocer explicitamente sus compras antes de
entrar en la tienda (Sarantopolus et al., 2016).

Por otra parte, los objetivos abstractos se orientan a sa-
tisfacer una amplia gama de necesidades de compra (Trope y
Liberman, 2003), lo cual se concreta en la adquisicién de un
gran surtido de articulos de diversas categorias, asi como via-
jes largos y menos frecuentes a la tienda (Trope y Liberman,

2003). La abstraccion y generalidad de este tipo de objetivo de
compra permite abarcar una gran cantidad de necesidades
asociadas a diferentes articulos y categorias, y por ende, una
mayor apertura a adquirir otros productos vinculados con esa
variedad de necesidades. En este grupo de objetivos se encon-
trarian las visitas a la tienda para abastecerse por un periodo
de tiempo prolongado (Block y Morwitz, 1999; Kollat y Willett,
1967).

Estudios como los de Lange, Rosengreny Blom (2015] y Hill,
Fombelle y Sirianni, (2015) sugieren la vinculacion entre dife-
rentes perfiles de consumidores y la efectividad de los esfuer-
zos publicitarios desarrollados dentro del punto de venta, asi
como la cantidad y forma de presentar informacion. El elevado
nivel de enfoque de los objetivos de compra concretos reduci-
ria la influencia de los materiales publicitarios asociados con
aquellos productos que estén alejados de los intereses inicia-
les de la visita del consumidor al supermercado. En cambio, la
amplitud y dispersion de necesidades asociadas a los objetivos
de compra abstractos contribuiria a que el consumidor esté
abierto a la compra de producto que le sean propuestos por los
materiales publicitarios con los que se tope durante su visita. A
partir de ello se desprende la siguiente hipdtesis.

e H1. Los consumidores que visitan el supermercado guiados
por objetivos de compra de caracter abstracto estarian mas in-
fluenciados por el material publicitario POP, en comparacion
con los consumidores guiados por objetivos de compra con-
cretos.

Estudios como los de Gonzalez, Armida, Grewaly Roggeveen
(2015) y Walters y Jamil (2003) dan indicios de la vinculacidn
entre diferentes tipos de viaje a la tienda con la sensibilidad al
precioy la efectividad de las ofertas y promociones. El elevado
nivel de enfoque de los objetivos de compra concretos redu-
ciria la influencia de las ofertas y promociones asociadas con
aquellos productos que estén alejados de los intereses inicia-
les de la visita del consumidor al supermercado. En cambio la
amplitud y dispersion de necesidades asociadas a los objetivos
de compra abstractos contribuiria a que el consumidor esté
abierto a la compra de productos con ofertas y promociones
durante su visita. A partir de ello se desprende la siguiente hi-
potesis.

e H2. Los consumidores que visitan el supermercado guiados
por objetivos de compra de caracter abstracto estarian mas in-
fluenciados por ofertas y promociones que puedan encontrar
en el punto de venta, en comparacion con los consumidores
guiados por objetivos de compra concretos.

De igual modo, estudios como los de Yim, Yoo, Sauer y Seo
(2014) y Bell et al. [2011) sugieren la vinculacién entre diferen-
tes tipos de viaje a la tienda y la intencion de compra de pro-
ductos de caracter mas heddnico y la compra no planificada. El
elevado nivel de enfoque de los objetivos de compra concretos
reduciria la probabilidad que el consumidor compre productos
no planificados o se exceda de su presupuesto durante su visita
al supermercado. En cambio la amplitud y dispersion de nece-
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sidades asociadas a los objetivos de compra abstractos contri-
buiria a que el consumidor esté abierto a comprar productos
no planificados y excederse de su presupuesto. A partir de ello
se desprende la siguiente hipdtesis.

e H3. Los consumidores que visitan el supermercado guiados
por objetivos de compra de caracter abstracto estarian mas
predispuestos a realizar compras por impulso dentro del pun-
to de venta, en comparacion con los consumidores guiados por
objetivos de compra concretos.

3. Metodologia

La presente investigacion empled como instrumentos de
analisis la entrevista en profundidad y el cuestionario. La apli-
cacion de estos instrumentos se realizd en tres etapas. En la
primera etapa se aplicaron entrevistas en profundidad para
identificar los objetivos de venta mas usuales de la poblacion.
En total se realizaron 30 entrevistas entre hombres y mujeres
de 18 a 60 anos que fueran compradores frecuentes en super-
mercados (que realizan al menos una compra a la semana en
un supermercado con el fin de adquirir productos para su uso
personal o familiar). En la segunda etapa se aplicé un pretest
que permitié evaluar qué tan concretos o abstractos eran cada
uno de estos objetivos identificados en la etapa anterior. Para
ello se hizo uso de una escala de diferencial semantico de sie-
te puntos donde 7 era completamente concreto y 1 completa-
mente abstracto. Previo a la aplicacion de la escala se explico
a los participantes los conceptos objetivo de compra concretoy
objetivo de compra abstracto. En total se aplico el pretest a 50
personas con el mismo perfil que los participantes de la etapa
anterior. Tal como se muestra en la tabla 1, los resultados ob-
tenidos en el pretest estan alineados con los trabajos desarro-
llados por Walters y Jamil (2003) y Bell et al. (2011).

Tabla 1. Objetivos de compra propuestos

Objetivos identificados en la Puntajes .Cla5|f|.caC|on
obtenidos en identificada en la
etapa 1 .
la etapa 2 literatura
Vine con la intencion de 6,3 Concreto (Bell et al.,
aprovechar alguna oferta / 2011; Walters y Jamil,
promocion. 2003)
Vine con la intencion de 4,7 Parcialmente concreto
realizar mis compras (Bell et al., 2011)
diarias / comprar cosas que
me faltaban.
Vine con la intencion de 44

realizar compras para una

ocasion especial.

Vine con la intencidn de 2,3
realizar las compras para la

semana / para varios dias.

Abstracto (Bell et al.,
2011; Walters y Jamil,
2003)

Vine con la intencidn de 1,2
pasear / distraerme.

Fuente: elaboracion propia con base en Sarantopoulos et al. (2016].

En la tercera etapa se buscd comprobar las hipdtesis plan-
teadas a través de la aplicacion de un cuestionario. Para esto
se trabajo con una muestra de 800 compradores de supermer-

cados, correspondiente a hombres y mujeres entre los 18 a
60 afos de edad, residentes en la ciudad de Lima (Perd), que
dentro de su canasta de compra cotidiana en el supermercado
cuenten al menos con un producto de la categoria bebidas no
alcohdlicas. Es decir, los participantes del estudio debian com-
prar en supermercados regularmente al menos un producto
que pertenezca a esta categoria. El tamano de la muestra per-
mitid estimar resultados a nivel del total de la poblacion del
estudio con un margen de error de 3,5% y un nivel de confianza
de 95%, asumiendo la maxima dispersion de los datos.

Se decidié abordar en el estudio una sola categoria de pro-
ductos (bebidas no alcohdlicas). Dentro de esta categoria se
encuentran productos como gaseosas, aguas embotelladas,
aguas saborizadas, refrescos, tés helados, bebidas hidratantes
y energizantes. El enfoque de andlisis hacia una sola categoria
se realizd con la finalidad de controlar el posible sesgo que po-
dria generar en los resultados las preferencias previas que los
consumidores tienen hacia la compra de diferentes productos.
Eltipo de categoria elegida respondid a la importancia que tie-
ne ésta en términos de volumen de ventas y uso continuado de
acciones de trade marketing.

Con miras a tener un acercamiento mas real al proceso de
compra, el cuestionario fue aplicado en el propio supermer-
cado inmediatamente después que el participante realizaba
el pago de sus compras. Se trabajé para ello en ocho locales
de las cuatro cadenas de supermercados mas importantes del
pais (dos locales por cada cadena) ubicados en la ciudad de
Lima y pertenecientes a zonas prominentemente de niveles
socioecondémicos (NSE) A/By C2. Estas cuatro cadenas repre-
sentan el 98,5% de participacion dentro de la categoria super-
mercados (Class y Asociados, 2016). Se decidié trabajar con
estos niveles socioecondmicos dado que son los sectores de la
poblacion que mayoritariamente realizan sus compras en este
tipo de canal de ventas (Ipsos, 2015). Para la seleccién de los
locales, se considerd que tuvieran similares caracteristicas en
cuanto a i) sus dimensiones, i) la superficie destinada a la ca-
tegoria bebidas no alcohdlicas, iii] la oferta de productos den-
tro de la categoria bebidas no alcohdlicas, y iv] las acciones de
trade marketing que se venian desarrollando en los productos
de la categoria bebidas no alcohdlicas. Lo anterior con el fin de
evitar sesgos en los resultados debido a particularidades de
cada local. En la tabla 2 se muestra la distribucién de la mues-
tra por cada cadena de supermercados y local.

Antes de aplicar el cuestionario, se explico a cada uno de los
participantes que todas las preguntas que se les harian esta-
ban vinculadas con la visita al supermercado que acababa de
realizar y con la categoria bebidas no alcohdlicas. Para esto
se le indico qué tipo de productos conformaban dicha catego-
ria. Una vez que el participante daba conformidad de haber
entendido estas instrucciones, se iniciaba la aplicacion de la
encuesta.

El levantamiento de informacion se realizé durante un pe-
riodo de tres semanas en las cuales se distribuyd el trabajo de

3El nivel de ingresos mensual de una familia de nivel socioeconémico A es de 10.860 soles
peruanos (S) (aproximadamente US$ 3.300); de una familia de nivel socioeconémico B es de
S/. 5.606 (aproximadamente US$ 1.700) y de una familia de nivel socioeconémico C es de S/.
3.446 [aproximadamente US$ 1.050). Estos tres niveles socioeconémicos representan el 68,0%
de la poblacién de la ciudad de Lima (Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de
Mercados -Apeim, 2016).
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Tabla 2. Distribucion de la muestra

Cadena de Local 1 Local 2 Total
supermercados (zonas NSE A/B) (zonas NSE C)
Cadena 1 100 100 200
Cadena 2 100 100 200
Cadena 3 100 100 200
Cadena 4 100 100 200
Total 400 400 800

Fuente: elaboracién propia.

forma proporcional al nivel de concurrencia de clientes dentro
de una semana promedio, considerando las diferencias por
tipo de dia (habiles y fines de semana) y por franjas horarias
(manana, tarde, noche). De igual modo, se evitd trabajar en
épocas festivas del afio o periodos de importantes actividades
promocionales para alguno de los supermercados involucra-
dos en el estudio. Esto con miras a evitar sesgar los resultados
con comportamientos de compra atipicos.

El cuestionario estuvo conformado por cuatro bloques de
preguntas. El primer bloque permitié analizar la efectividad
de los materiales publicitarios POP presentes en la seccién de
bebidas no alcohdlicas del supermercado. La efectividad del
material publicitario POP se evalud considerando como crite-
rios su visibilidad (si llamo la atencién del consumidor durante
su visita) y su contribucién a generar la compra (si motivé a
comprar el producto durante su visita). El segundo bloque per-
mitid analizar la efectividad de las ofertas y promociones pre-
sentes en los productos pertenecientes a la categoria bebidas
no alcohdlicas en el supermercado. La efectividad en este caso
se midi6 considerando los criterios de visibilidad y contribu-
cion a generar la compra, antes presentados. El tercer bloque
permitié analizar la propension a realizar compras por impul-
so durante la visita al supermercado. Para ello se evalu¢ si el
consumidor mantuvo su presupuesto y la cartera de productos
prevista. Las preguntas utilizadas para medir visibilidad, con-
tribucion a generar la compray propension a realizar compras
por impulso se presentan en la tabla 3. El cuarto bloque per-
mitid identificar el objetivo de compra que motivaba la visita de
cada consumidor. Para esto se utilizaron los objetivos presen-
tados en la tabla 1.

Como método de analisis que permita evaluar las hipdtesis

planteadas para este estudio, se realizaron pruebas de aso-
ciacion de variables entre los objetivos de compra que perse-
guian los consumidores durante su visita al supermercado y
las reacciones de los mismos hacia las acciones de trade mar-
keting. Para esto se aplicaron como herramientas estadisticas
pruebas Chi-cuadrado y diferencias de proporciones con nive-
les de significancia del 95%. La pertinencia de aplicar estas
herramientas se debi6 al caracter cualitativo de las variables
estudiadas (Verma, 2013). Una significancia menor a 0,05 en la
prueba Chi-cuadrado reflejaria la asociacion entre las varia-
bles estudiadas, sugiriendo asi la existencia de una asociacion
entre ellas. Por su parte, valores mayores a 0,05 reflejarian la
independencia entre estas dos variables, lo cual sugeriria que
no se encuentran relacionadas (Malhotra, 2008).

4. Resultados

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de la
encuesta a los compradores de supermercados, proporcionan-
do evidencia empirica que soporte las hipdtesis previamente
planteadas. En la primera subseccion se identifican variacio-
nes en el comportamiento de compra de acuerdo con los ob-
jetivos perseguidos. La segunda subseccidn evalla el impacto
del material publicitario en los diferentes objetivos de compra.
La tercera subseccion analiza la asociacidn entre los objetivos
de compra y las ofertas y promociones existentes en el punto
de venta. La cuarta subseccion evalda la influencia de los ob-
jetivos de compra en la predisposicion a realizar compras por
impulso.

4.1. Asociacidn entre los objetivos de compra y el comportamiento
de compra

Los resultados obtenidos muestran diferencias en el com-
portamiento de compra dentro del supermercado al considerar
los objetivos de compra como una variable clave de segmen-
tacion de consumidores. Al respecto, los principales objetivos
de compra que explicarian la asistencia al supermercado son
las compras semanales y diarias, las cuales cuentan con par-
ticipaciones similares (28% y 27%, respectivamente). Tendrian

Tabla 3. Preguntas utilizadas para medir visibilidad, contribucion a generar la compra y propensién a realizar compras por impulso.

Criterios Preguntas

Visibilidad del material publicitario / descuento u ofertas
en el punto de venta

Contribucion a generar la compra del material publicitario
/ descuento u ofertas en el punto de venta

Propensién a realizar compras por impulso
dia de hoy?

¢Algiin material publicitario / descuento u ofertas de los productos pertenecientes
a la categoria bebidas no alcohdlicas llamd su atencion en especial el dia hoy en el
supermercado?

;Considera que algiin material publicitario / descuento u ofertas que vio el dia de hoy en el
supermercado lo motivo a comprar algin producto perteneciente a la categoria bebidas no
alcohélicas?

¢Cudl de las siguientes frases describe mejor su intencion antes de realizar su compra el

Ya tenia una idea clara de los productos que iba a comprar en esta visita al supermercado,
pero me pasé de mi presupuesto.

Ya tenia una idea clara de los productos que iba a comprar en esta visita al supermercado y
no me pasé mi presupuesto.

No tenia una idea muy clara de los productos que iba a comprar en esta visita al
supermercado. No vine con un presupuesto definido.

Fuente: elaboracion propia.
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una menor participacion las compras en supermercados expli-
cadas por el interés de pasear o distraerse (17%), las compras
para ocasiones especiales (15%) y aquellas motivadas por el
interés de aprovechar una oferta o promocion (13%).

También se observa que las visitas al supermercado moti-
vadas por diferentes objetivos de compra implican niveles de
gasto variados. Asi por ejemplo, las compras diarias implica-
rian un gasto promedio de S/. 91 mientras que las compras
para una ocasion especial representaria un gasto promedio de
S/. 112 (tabla 4).

El medio de pago también mostraria variaciones importan-
tes basada en los diferentes objetivos de compra (tabla 5). Los
vales de consumo serian usados principalmente en abasteci-
mientos semanales (16%) y diarios (13%). El efectivo o tarjeta
de débito tendria un mayor uso en las compras diarias (45%)
y al momento de salir a pasear (43%). La tarjeta de crédito
propia del supermercado tendria una mayor participacion al
momento de aprovechar ofertas y promociones (36%). La tar-
jeta de crédito diferente a la del supermercado tendria mayor
presencia al momento de realizar compras semanales (42%).

4.2. Asociacién entre los objetivos de compra y el material
publicitario POP

Los resultados obtenidos de la prueba Chi-cuadrado refle-
jan una asociacion entre la visibilidad del material publicitario

Tabla 4. Segmentacion basada en objetivos de compra

Gasto Promedio en la

Objetivos de compra Total
compra (soles)

Mas Aprovechar una 13% S/.72
concretos oferta / promocion

Compras diarias / 27% S/. 91

comprar cosas que

faltaban

Compras para una 15% S/.112

ocasion especial
Mas Compras para la 28% S/.181
abstractos semana / varios dias

Pasear / distraerme 17% S/. 34
Total 100% S/.107

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5. Medios de pago diferenciados por objetivos de compra

POP y los objetivos de compra (X?=41,165, sig=0,000) (tabla 6).
En cuanto al andlisis de diferencias significativas, se identifico
que este tipo de acciones de trade marketing son mas notorias
para los individuos cuyo objetivo de compra es mas abstracto
en comparacion con el total de la muestra. Asi, el 74,3% de las
personas que asistieron al supermercado con el interés de pa-
sear y el 70,1% que asistieron para realizar sus compras de la
semana, afirman que algun material publicitario POP llamé su
atencion. A ellos le siguen aquellas personas interesadas en
realizar compras para una ocasion especial (54,2%), quienes
buscan realizar sus compras diarias (50,9%), y los interesados
en aprovechar una oferta o promocion (43,3%) (tabla 7).

Los resultados de la prueba Chi-cuadrado también mos-
traron una asociacion entre la contribucion para generar la
compra de los materiales publicitarios POP y los objetivos de
compra (X?=28,357, sig=0,000) (tabla é). En cuanto al analisis de
diferencias significativas, se identificé que los individuos que
visitaron el supermercado con el objetivo de pasear o distraer-
se y comprar para la semana afirmaron en mayor proporcion
que algun material publicitario POP influydé en su compra ese
dia (32,4%y 26,8%, respectivamente) (tabla 7). De esta manera,
los resultados antes mencionados respaldan la hipotesis 1.

4.3. Asociacion entre los objetivos de compra y las ofertas y
promociones en el punto de venta

Los resultados obtenidos de la prueba Chi-cuadrado reflejan
una asociacion entre la efectividad de las ofertas y promocio-
nes en el punto de venta y los objetivos de compra (X?=55,927,
sig=0,000) (tabla 8). En cuanto al analisis de diferencias signi-
ficativas, se identificd que este tipo de acciones de trade mar-
keting son mas notorias para los individuos cuyo objetivo de
compra es mas abstracto en comparacion con el total de la
muestra. Asi, el 79,5% de las personas que asistieron al super-
mercado con el interés de realizar sus compras de la semanay
el 75% que asistieron para pasear, afirman que alguna oferta o
promocion dentro del supermercado llamé su atencion. A ellos
le siguen aquellas personas que buscan realizar sus compras
diarias (56%), los interesados en realizar compras para una
ocasion especial (54,2%), y los interesados en aprovechar una
oferta o promocion (46,2%) (tabla 9).

Medio de pago

Objetivos més concretos

Objetivos de compra

Objetivos mas abstractos

Aprovechar una oferta / Compras diarias / comprar  Compras para una SEBLEl el Pasear/
I 1 . semana / varios distraerme

promocion cosas que me faltaban ocasion especial dias
Tarjeta de crédito del 36% * 25% 24% 20% 22%
supermercado
Otra tarjeta de crédito 33% 17% 35% 42% * 32%
Efectivo / Tarjeta de 21% 45% * 36% 22% 43% *
débito
Vales de 10% * 13% * 5% 16% * 3%
Consumo
Total 100% 100% 100% 100% 100%

* Diferencias significativas al 95% frente a resultados totales.
Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 6. Asociacion entre los objetivos de compra y el material publicitario
POP

. Grados de Lo .
Chi-cuadrado libertad Significancia
Visibilidad 42,165 4 0,000
Contribucién 28,357 4 0,000
a generar la
compra

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados de la prueba Chi-cuadrado también mos-
traron una asociacion entre la contribucion para generar la
compra de las ofertas y promociones dentro del punto de venta
y los objetivos de compra (X?=30,498, sig=0,000) (tabla 8). En
cuanto al analisis de diferencias significativas, se identificd que
los individuos que visitaron el supermercado con el objetivo de
pasear o distraerse y aquellos que buscaban comprar para la
semana afirmaron en mayor proporcion que alguna oferta o
promocion vista dentro del punto de venta influyd en su compra
ese dia (69,1%y 57,1%, respectivamente) (tabla 9). De esta ma-
nera, los resultados antes mencionados respaldan la hipotesis
2.

4.4. Asociacion entre los objetivos de compra y la predisposicion a
realizar compras por impulso

Los resultados de la prueba Chi-cuadrado reflejaron una
asociacion entre los objetivos de compra y la predisposicion
a realizar compras por impulso (X?=270,940, sig=0,000) (tabla
10).

En cuanto al analisis de diferencias significativas, se identifi-
cd que las personas que visitaron el supermercado para buscar
aprovechar una oferta o promociéon y aquellas que buscaban
realizar sus compras diarias, afirmaron en mayor medida que
ya contaban con una idea de lo que iban a comprar y no gasta-
ron mas de lo que habian presupuestado para ese dia (65,4% y
56%, respectivamente). Por su parte, quienes fueron al super-
mercado para hacer sus compras para la semana y para una

ocasion especial afirmaron en mayor medida que el resto, que
ya contaban con una idea clara de lo que iban a comprar pero
se pasaron del presupuesto (71,9% y 59,2%, respectivamente).
Las personas que visitaron la tienda para pasear afirmaron en
mayor medida que el resto, no tener una idea clara de lo que
iban a comprary por ello no contaban con un presupuesto de-
finido (50,7%) (tabla 11). De esta manera, los resultados antes
mencionados respaldan la hipdtesis 3.

5. Conclusiones

A través del analisis realizado se identifico que los objetivos
de compra son una variable de segmentacion relevante para la
comprension del proceso de compra dentro del canal de venta.
Estos hallazgos reflejan un cambio de vision, pasando de una
orientacion de consumidor a comprador, la cual implica nue-
vas consideraciones para la toma de decisiones, tanto a nivel
estratégico como tactico, en el punto de venta (Shankar, Inman,
Mantrala, Kelley y Rizley, 2011). La importancia de considerar
esta nueva vision radica en que mas de la mitad de las deci-
siones de compra son tomadas en el mismo punto de venta, o
momento de la verdad (Inman, Winer, y Ferraro, 2009; Lofgren,
2005).

Al considerar el objetivo de compra como variable de seg-
mentacion, se observé que los compradores de supermerca-
dos tendrian diferentes niveles de sensibilidad hacia acciones
de trade marketing como el material publicitario POP, las ofer-
tas y promociones. Incluso tendrian diferentes niveles de pre-
disposicion hacia la adquisicion de productos no planificados'y
la propension a excederse de su presupuesto. También mos-
trarian diferencias en el uso de medios de pago y el gasto total
de compra. Estos resultados estarian alineados con estudios
previos realizados por Lee y Ariely (2006).

Las personas que visitan los supermercados guiados por el
cumplimiento de objetivos mas abstractos (por ejemplo, pa-
sear o comprar para la semana), estarian mas influenciados
por acciones de trade marketing y poseerian una mayor pre-
disposicion a realizar compras por impulso, excediéndose de

Tabla 7. Diferencia de proporciones entre los objetivos de compra y el material publicitario POP

Objetivos mas concretos

Objetivos de compra

Objetivos mas abstractos

Compras diarias /

Aprovechar una oferta
comprar cosas que

Compras para una Compras para la semana

Pasear / distraerme

/ promocion me faltaban ocasion especial / varios dias
Visibilidad** 43,3% 50,9% 54,2% 70,1%* 74,3%*
Contribucion a generar la 14,6% 13,0% 15,8% 26,8%* 32,4%*

compra***

* Diferencias significativas al 95% frente a resultados totales.
** Proporcion de personas que respondieron si a la pregunta de visibilidad.

*** Proporcion de personas que respondieron si a la pregunta de contribucion a generar la compra.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 8. Asociacidon entre los objetivos de compray las ofertas y promociones dentro del punto de venta

Chi-cuadrado

Grados de libertad Significancia

Visibilidad

Contribucién a generar la compra

55,927 4
30,498 4

0,000
0,000

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 9. Diferencia de proporciones entre los objetivos de compray las ofertas y promociones dentro del punto de venta

Objetivos de compra

Objetivos mas concretos Objetivos més abstractos

Compras diarias /

Pasear /
comprar cosas que me

Aprovechar una oferta / Compras para una ocasion Compras para la

promocion faltaban especial semana / varios dias distraerme
Visibilidad** 46,2% 56,0% 54,2% 79,5% * 75,0% *
Contribucion a generar 46,2% 41,2% 48,3% 57,1% * 69,1% *

la compra***

* Diferencias significativas al 95% frente a resultados totales.
* Proporcion de personas que respondieron si a la pregunta de visibilidad.

** Proporcion de personas que respondieron si a la pregunta de contribucion a generar la compra.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 10. Asociacion entre los objetivos de compra y la disposicion a realizar compras por impulso

Chi-cuadrado Grados de libertad

Significancia

270,940 4

0,000

Fuente: elaboracion propia.

su presupuesto y alterando su canasta de compras planificada.
Esto se deberia a que los objetivos de compra mas abstractos
consideran articulos asociados a diferentes tipos de necesi-
dades, lo cual permite estar abierto a nuevas oportunidades
de adquisicion de productos, volviéndose estas mas atractivas
para ellos. Por su parte, los objetivos de compra concretos
(por ejemplo, aprovechar un descuento o realizar las compras
diarias) mantienen al consumidor enfocado en el cumplimien-
to del propio objetivo, lo cual evita que elementos extranos lo
desvien de su cumplimiento (Sarantopoulos et al., 2016).

Debe considerarse que el objetivo de compra no se trata de
una variable que permita segmentar directamente a los con-
sumidores, sino a las visitas al canal de venta. Esto debido a
que un mismo consumidor puede realizar varias visitas al su-
permercado en un tiempo determinado, y éstas pueden estar

guiadas por objetivos diferentes (ejemplo: comprar un pro-
ducto faltante en el hogar o realizar compras semanales). Al
respecto, los gestores de tienda y expertos en trade marketing
deben considerar esta variable y evaluar en qué momentos la
visita a un local estad guiada en mayor medida por alguno de los
objetivos analizados en este estudio.

Este estudio pretende evidenciar la relevancia de los objeti-
vos de compra del consumidor en las acciones de trade mar-
keting; sin embargo, dado su caracter exploratorio, podria ser
complementado con nuevas investigaciones que incorporaran
las variables de analisis en un modelo mas integral de com-
portamiento de compra del consumidor, dando paso al uso de
metodologias sofisticadas que refuercen los hallazgos alcan-
zados.

La presente investigacion se enfoca en el analisis de los

Tabla 11. Diferencia de proporciones entre los objetivos de compra y la predisposicion a la compra por impulso

Objetivos mas concretos

Objetivos de compra

Objetivos mas abstractos

Aprovechar una Compras diarias / comprar Compras para una Compras para la Pasear /
oferta / promocion  cosas que me faltaban ocasion especial semana / varios dias  distraerme
Ya tenia una idea clara de los 27,9% 31,0% 59,2% * 71,9% * 13,2%
productos que iba a comprar en esta
visita al supermercado, pero me pasé
de mi presupuesto.
Ya tenia una idea clara de los 65,4% * 56,0% * 30,8% 23,7% 36,0%
productos que iba a comprar en esta
visita al supermercado y no me pasé
mi presupuesto.
No tenia una idea muy clara de los 6,7% 13,0% 10,0% 4,5% 50,7% *

productos que iba a comprar en esta
visita al supermercado. No vine con
un presupuesto definido.

* Diferencias significativas al 95% frente a resultados totales.
Fuente: elaboracion propia.
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objetivos de compra de caracter funcional; sin embargo, es
bien sabido que el consumidor acude a los supermercados no
solo por estas razones. También lo mueven objetivos de ocio
u objetivos vinculados al placer personal como los heddnicos
(Hirschman y Holbroock, 1982). Considerar estas razones en
un nuevo analisis o evaluar su importancia relativa frente a los
objetivos de compra funcional reforzaria el conocimiento sobre
la tematica y brindarian nuevas alternativas para mejorar la
efectividad de las acciones de trade marketing.

También resultaria interesante explorar la relevancia de
los objetivos de compra frente a otro tipo de acciones de tra-
de marketing no consideradas en esta investigacion, como por
ejemplo la publicidad in store TV, la experiencia de compra en
el punto de venta o la exhibicion cruzada, acciones empleadas
de forma recurrente por los oferentes.

El andlisis desarrollado se centra en el comprador de un
canal especifico (supermercados), sin embargo aun se conoce
poco sobre el impacto de los objetivos de compra en otros ti-
pos de canales (centros comerciales, tiendas de conveniencias,
canales tradicionales) y en diferentes categorias de productos
(vestuario, artefactos, productos para el hogar). Futuras inves-
tigaciones podrian abordar estos aspectos.

La segmentacion bajo la perspectiva de los objetivos de
compra, permitiria a los canales de venta adaptar los pun-
tos de exhibicion como medio para aumentar su relevancia y
conveniencia para los potenciales consumidores. De manera
mas concreta, estos canales podrian implementar acciones
que mejoren la visibilidad de sus productos o promociones
ampliando el espacio en los anaqueles o diversificando el tipo
de activaciones con la finalidad de captar un mayor interés de
los visitantes a supermercados en sus diferentes momentos
de compra.

De cara a los resultados, las empresas proveedoras también
podrian desarrollar estrategias de comunicacion mas efectivas
basadas en la segmentacion por objetivos de compra. Asi por
ejemplo una empresa dedicada a la elaboracion de productos
de consumo masivo podria generar piezas de comunicacion o
campanas promocionales diferenciadas con mensajes eficaces
y atractivos para los consumidores que acuden al supermerca-
do por compras semanales, por compras diarias o por ocio,
logrando de esta forma ampliar las oportunidades de compra
para sus productos.
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