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Amas de casa selectivas con ofertas 

Estudio muestra que 30% son propensas a usar promociones, pero 24% siguen siendo incrédulas
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César Brenes Quirós
Cuando va al supermercado, Laura Valladares no se deja llevar por cualquier promoción. Ella opta solo por las ofertas de los productos que suele consumir.

Laura, de 39 años y vecina de Cartago, podría catalogarse como un ama de casa moderna, categoría que, según un estudio de la firma de investigación Información Total (IT), representa al 19,7% de las mujeres costarricenses que hacen tareas hogareñas.
De acuerdo con la tercera entrega de la investigación “Promo Insights entre amas de casa”, ese grupo se caracteriza por usar las promociones sin que el ahorro tenga mucho que ver en su decisión de aprovecharlas.

Las tres categorías restantes están conformadas por las amas de casa permisivas impulsivas, permisivas analíticas y escépticas racionales.
Las primeras representan a tres de cada diez amas de casa con un consumo alto de promociones. Por el contrario, las permisivas analíticas consumen las ofertas en la medida en que les permitan ahorrar, pero son las escépticas racionales las más incrédulas cuando de ofertas se trata.
Ellas conforman casi una cuarta parte de la población que cree que en las promociones “siempre hay que dar algo a cambio”. Por eso, se inclinan más por beneficios inmediatos que por premios exorbitantes.

Estos son los principales resultados del estudio que se realizó en los primeros 20 días de octubre del 2010 a 401 amas de casa entre los 25 y 50 años, de la Gran Área Metropolitana, y pertenecientes a los niveles socioeconómicos bajo alto y medio amplio.
Freddy Guzmán, director de IT, explica que, contrario de lo que muchos creen, las consumidoras de una misma categoría de producto tienen hábitos y actitudes diferentes.

Ver gráfico “Participación” 
Para los expertos en mercadeo, la definición de estos perfiles según cada marca, aunado a la creatividad y sencillez de la mecánica, garantizarán el éxito de la oferta.
Promociones más recordadas
Dinero, ofertas 2x1, productos en descuento, electrodomésticos y viajes al exterior son los premios que ofrecían las promociones que más llamaron la atención de las amas de casa, según el estudio.

Ver gráfico “El mejor premio” 
Por otro lado, los sets de cocina, las entradas a conciertos y un producto pegado al que se está comprando destacan entre los no tan favoritos.
En cuanto a los realizadores de esas promociones, los supermercados llevan la batuta.

Palí –de la cadena Walmart– ocupa el primer lugar con 12,5% de las amas de casa apoyando sus promociones. En esa categoría le siguen de cerca Más X Menos (7,5%), Perimercados (6,7%), Megasuper (4,2%) y el otrora Hipermás (3,3%).
Un dato interesante es que las promociones parecen no generar lealtad por el supermercado, ya que el 93% reconoció devolverse al comercio de su preferencia una vez aprovechada la oferta.

Elizabeth Chacón, gerenta de mercadeo de Gessa (Perimercados, Jumbo y otros), comentó que las promociones enfocadas en precios son mucho más exitosas que las de “premios ilusión” (carros, casa, etc.)

Muestra de esa tendencia son las ofertas de precios bajos lanzados la semana pasada tanto por Gessa como por Walmart.
Siguiendo con la preferencia, entre los productos y tiendas están el arroz Tío Pelón (10%) se encuentra por encima de Naturas (5,8%), Banquete (4,2%) y Almacenes El Verdugo (3,3%).

Paralelamente, los medios por los cuales las amas de casa se enteran y participan de las promociones están cambiando.
Aunque en el 2006 la televisión lideraba, ahora el punto de venta es el principal canal de incentivo al consumo de ofertas con 38,3% frente a un 26,6% de la primera.

Gustavo Cubillo, profesor de Administración de Empresas del Instituto Tecnológico de Costa Rica (ITCR), atribuye esa conducta al excesivo ruido publicitario y al buen retorno de inversión que implica el mercadeo directo.
Asimismo, los datos de los estudios de 2006 y 2008 muestran que la participación en mecánicas como llenar cupones y recolectar envases o etiquetas ha disminuido entre 10% y 20%.

Para Andrea Corrales, mercadóloga de EME Especialistas en Mercadeo y Eventos, lo anterior responde a que las consumidoras ahora buscan dinámicas sencillas como las de redes sociales.
A la medida
Hay diferentes preferencias entre las consumidoras de una misma categoría de producto.

Café Rey es consumido principalmente por mujeres permisivas impulsivas y analíticias, pero a Café Volio lo prefieren las escépticas racionales y las modernas.
Para Freddy Guzmán, conocer esos hábitos son claves para el éxito de una promoción.

Cuando se cuestionó a las entrevistadas sobre la forma en que les gustaría repartir un premio de ¢30 millones, las modernas optaron por cruceros, automóviles y órdenes de compra, pero las escépticas racionales y las permisivas analíticas se inclinaron por salarios mensuales de ¢800.000 y carreras universitarias, mientras que las impulsivas eligieron el efectivo.
Las mecánicas de las firmas anunciantes deben amoldarse a las preferencias de su público.

Gustavo Vargas, presidente de Global Marketing Services, indicó que a pesar de que no existen recetas para crear la mejor promoción, el secreto se encuentra en el constante monitoreo de gustos, preferencias y patrones.
¿El peor error? Copiar las mecánicas de la competencia ya que, según Vargas, satura, erosiona y cansa a la base de seguidores de la marca.
Perfil de las amas

Permisiva analítica (25,2%): Le atraen las promociones como medio de ahorro. Evita supermercados grandes. 
Permisiva impulsiva (30,9%): Alta propensión a ofertas aunque sean productos que no utiliza. Busca supermercados grandes. 
Moderna (19,7%): No busca promociones, pero sí las aprovecha. Opta por supermercados grandes. 

Escéptica racional (24,2%): Incrédula ante ofertas. Las acepta si hay beneficio inmediato y conoce la marca, y en locales pequeños. 
Fuente Información Total. 
