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RESUMEN:  
Dada la necesidad de vencer la aversión al riesgo del navegante y generar lealtad 
hacia la marca como única forma de competir en la Red, la generación de Imagen 
de marca y el conocimiento de cómo los instrumentos de comunicación pueden 
ayudar a crearla, mantenerla y reforzarla se constituye como un factor clave del 
éxito en Internet. Ante el uso creciente de las promociones de ventas on-line, esta 
investigación pretende conocer cómo dicha herramienta influye sobre la actitud 
hacia la marca y cómo afecta a la relación entre actitud e imagen de marca. 
También se pretende analizar si esa influencia puede estar moderada por el tipo de 
promoción usada y el tipo de consumidor que se expone a la e-promoción. 

 

PALABRAS CLAVE: Promoción de ventas, Experiencia de uso con la marca, Internet, 
Imagen de marca, Actitud hacia la marca 

mailto:ecrespo@ugr.es�


2 

 

1. INTRODUCCIÓN 

Las características del entorno actual están llevando a las empresas a considerar la imagen de 
marca como uno de sus principales activos. Poseer una imagen positiva será el requisito previo 
básico para establecer una relación comercial (Van Riel, 1997; Luque, Del Barrio, Ibáñez y 
Rodríguez, 2004). Es la base de la decisión de compra y de la fidelidad a la marca ya que el 
individuo se comporta condicionado por el conocimiento, intensidad o dirección de los atributos 
de la imagen (Aaker, 1991; Luque et al., 2004).  

En Internet, la generación de imagen de marca será indispensable para construir marcas fuertes 
capaces de aportar valor al cliente y garantizar así su fidelidad. Una de las principales 
herramientas para generar dicha imagen será la comunicación comercial ya que permitirá  
generar, incrementar y mantener la imagen en Internet.  

El incremento publicitario on-line está obligando a las empresas a emplear herramientas 
diferentes a la publicidad tradicional con el fin de destacar y diferenciarse del resto de oferta. 
Entre las más empleadas destaca la promoción de ventas a pesar de que, según muestran los 
principales hallazgos de la investigación académica, sus efectos a largo plazo no son del todo 
beneficiosos para la marca. Las empresas parecen haber visto en la Red un medio ideal para 
ayudar a generar imagen de marca a través del mejor conocimiento del cliente y su satisfacción.  

Aquellas marcas con fuerte reputación y valor de marca reducen el riesgo percibido por el 
cliente ayudando a generar credibilidad, preferencia de marca y favoreciendo la compra (Cobb-
Walgren et al., 1995; Grewal, Iyer y Levy, 2004; Korgoankar y Karson, 2007). En Internet, la 
marca comunicará información importante para el consumidor sobre todo bajo circunstancias 
donde no es posible inspeccionar de forma física el producto y donde el establecimiento del 
vendedor es virtual.  

Para la construcción de marcas fuertes on-line, uno de los principales pasos será llegar a conocer 
los elementos generadores de la imagen, en cada caso, y cómo estos interaccionan para lograr 
establecerla. 

En el presente trabajo se pretende examinar los factores que afectan a la generación de imagen 
de marca en Internet. Se tratará de profundizar en el conocimiento de los efectos diferenciales 
que pueden tener los distintos tipos de acciones de promoción de ventas on-line aplicados sobre 
consumidores con distintos grados de experiencia de uso con la marca sobre la actitud hacia la 
marca y por ende sobre la imagen de la marca.  

2. REVISIÓN DE LA LITERATURA 

2.1. La promoción de ventas online y la imagen de marca 

La imagen de marca ha sido considerada como una parte fundamental del programa de 
marketing de las empresas, no sólo por el hecho de que guía el establecimiento de las tácticas de 
marketing sino también porque juega un rol muy importante en la construcción a largo plazo del 
valor de marca (Aaker y Keller, 1990; Park, Milberg y Lawson, 1991; Keller, 1993). Su 
potencial para la creación de valor radica en ser una fuente de información de confianza, creíble 
y disponible en cualquier toma de decisión. La imagen de marca ha sido definida como un 
factor crucial en la evaluación del producto y la compañía (Bitner, 1991; Gronroos, 1984; 
Gummensson y Gronroos, 1988) que ayudará al individuo a almacenar y procesar la 
información recibida de múltiples fuentes y, por tanto, a simplificarla en una serie de 
significados fáciles de almacenar, recordar y relacionar.  

Las imágenes serán, por tanto, especialmente importantes cuando la información para la toma 
de decisiones es compleja, conflictiva, incompleta, insuficiente o abarca demasiado para poder 
emitir un juicio; cuando las personas tienen un grado de participación demasiado bajo como 
para poder llevar a cabo un proceso de preparación extensa de la información y cuando existen 
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ciertas condiciones en el entorno que obstruyen el proceso de toma de decisión tales como la 
falta de tiempo (Van Riel, 1997). Todas estas condiciones llevan a pensar que la imagen de 
marca en Internet jugará un papel fundamental en el proceso de decisión del individuo. Poseer 
una marca reconocida y notoria en la Red es más importante aún, si cabe, que en los medios 
tradicionales ya que la misma ayudará al individuo a reducir el riesgo percibido asociado con la 
e-compra. Además, si el producto presentado es difícil de evaluar, es de esperar que la imagen 
corporativa favorezca directamente la lealtad presentada por el consumidor en Internet 
(Andreassen y Lindestad, 1998). 

A pesar de lo expuesto, existen diversos autores que consideran que es posible que la marca 
pierda importancia en Internet. La capacidad de la Red para facilitar la comparación de 
alternativas lleva a que el consumidor pueda elegir siempre el precio más bajo (Bergstrom, 
2000) motivado principalmente por este atributo. Sin embargo, aunque el medio facilita la 
selección de alternativas hace que la decisión posterior se torne, en cierto modo, más compleja. 
Esto se debe a que incrementa el volumen de información a considerar en la toma de decisiones 
y requiere de ciertos conocimientos imprescindibles para la realización de tareas en la Red. De 
esta forma, para aquellos individuos cuya experiencia con el medio no sea lo suficientemente 
extensa o su conocimiento sobre los atributos importantes del producto no sea el suficiente, la 
decisión de compra se complicará, pudiendo llegar a producir una situación de sobrecarga de 
información (Sicilia, 2003). Ante esta situación, el internauta expuesto a un mayor número de 
alternativas relativamente desconocidas solucionará el problema de decisión eligiendo aquella 
que mejor conozca y sepa, que reúna una serie de valores o atributos significativos, claros y de 
confianza para él; especialmente cuando no pueda garantizar que la empresa o marca sea real  
(Bergstrom, 2000). 

Ante el volumen de información disponible en Internet, la marca le ayudará a sintetizar toda la 
información obtenida en conceptos fácilmente asimilables y recordables, facilitándole la 
elección entre las diferentes alternativas encontradas. Así pues, será utilizada por el consumidor 
como forma de reducir su riesgo percibido en la adquisición de un producto (Tan, 1999) o en la 
toma de decisiones, siendo para él una señal de fiabilidad y reputación (Cebollada, 2003). 

Sobre la base de esta idea, Cebollada (2003) concluye que, en Internet, el consumidor concederá 
mucha más importancia a la marca cuanto menor sea la información que tiene sobre los 
atributos del producto, en cuyo caso será mucho más probable que presente un comportamiento 
de compra leal. A esto hay que unir que la información proporcionada vía Web es menor en 
aquellos casos en los que predominan los atributos sensoriales de un producto y, por tanto, el 
efecto de la marca en la elección de compra será mayor (Degeratu et al., 2000). 

Así pues, el aumento de información proporcionado en la Red se traducirá en conocimiento de 
marca y, por tanto, en unas determinadas asociaciones hacia ella que después de ser evaluadas 
se convertirán en actitudes hacia la misma (Faircloth et al., 2001). Dichas actitudes influirán en 
la formación de la imagen de marca (Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993; Chandon, Wansink y 
Laurent, 2000; Beirao, 2001; Faircloth et al., 2001; Martínez, Montaner y Pina, 2003; Palazón y 
Delgado, 2003) porque serán capaces de generar en el consumidor un sentimiento de agrado o 
desagrado que podrá ser transmitido a la marca. 

De esta forma, se cree que la promoción de ventas on-line afectará a la imagen de marca a 
través del aumento en la información ofrecida y, por tanto, a través de su efecto sobre la 
generación de asociaciones hacia la marca y actitudes hacia la misma. Según Aaker (1991), 
Keller (1993), Roth (1994) y Faircloth et al. (2001) todas las variables del marketing mix 
inciden en dicha generación por lo que es posible asegurar que la promoción de ventas, como 
componente de la comunicación, es capaz de generar asociaciones hacia la marca que afecten a 
la actitud hacia la misma y ayuden a crear y reforzar una determinada imagen de marca; ya que 
la ésta no es más que un grupo de asociaciones hacia la marca organizadas de manera racional. 

Siguiendo a Aaker (1996), la calidad percibida, el precio y la diferenciación serán elementos o 
atributos que condicionarán la imagen de marca, por lo que asumiendo que las promociones de 
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ventas afectan a las tres variables se puede afirmar que influirán en la imagen de marca 
(Martínez, Montaner y Pina, 2003). 

2.2. Efecto del tipo de promoción on-line y el tipo de consumidor sobre la generación de 
imagen de marca 

Con respecto a la influencia de la promoción de ventas sobre la imagen de marca la mayor parte 
de la literatura existente concluye que su uso, aún más cuando es frecuente, puede erosionar o 
dañar dicha imagen (Dodson, Tybout y Sternthal, 1978; Mela Gupta y Jededi, 1998, Yoo et al., 
2000). Sin embargo, otros autores proponen que existen efectos tanto positivos como negativos 
sobre las evaluaciones de la marca (Scott, 1976; Scott y Tybout, 1979; Scott y Yalch, 1980; 
Tybout  y Scott, 1983; Lo, Linch y Staelin, 2005). 

Dodson et al. (1978) propusieron que la utilización de promociones conduce a peores 
evaluaciones de las marcas. Posteriormente, y para comprobar dicha afirmación, Davis, Inman y 
McAlister (1992), realizaron un experimento con grupo de control, en el que midieron las 
evaluaciones de la marca antes y después del período promocional, llegando a rechazar la 
hipótesis de Dodson et al. (1978) al no obtener evidencias para afirmar que la promoción de 
ventas genere evaluaciones de marca negativas. 

Por su parte, Hunt y Keaveney (1994) trataron de crear un modelo que explicara la influencia de 
la promoción de ventas monetarias sobre la imagen de marca a través de la satisfacción. Según 
la teoría de atribución el consumidor generará atribuciones en respuesta a la promoción de 
ventas, asignando causas a los eventos que le suceden (Hunt y Keaveney, 1994). Por este 
motivo utilizará la promoción de ventas en precio como una parte positiva de la información 
sobre la marca y tratará de realizar atribuciones centradas tanto en sus razones para comprar la 
marca (Teoría de auto-percepción), en razones de por qué se ofrece la promoción (calidad 
percibida) o sobre quién es el responsable de ofrecer la promoción. 

Según la teoría de utilidad de la transacción, una promoción de ventas en precio será capaz de 
generar satisfacción cuando sitúe los precios por debajo de los de referencia del individuo. En 
este caso, el consumidor experimentará satisfacción con el descuento en precio por sí mismo 
(Hunt y Keaveney, 1994). Estos autores afirman que la insatisfacción derivada de una 
promoción en precio dañará la imagen de marca siempre y cuando atribuyan su insatisfacción a 
la marca, considerando como causante de su insatisfacción a la marca. Concluyen además, que 
dicha insatisfacción podrá ser provocada en los casos en que el valor de la promoción en precio 
no exceda los costes de obtenerlo o cuando no ofrezca precios por debajo de los de referencia 
internos del consumidor. 

Lo, Lynch y Staelin (2005) concluyen que en aquellas ocasiones en las que el individuo 
desconoce la calidad del producto la promoción de ventas es utilizada como señal de calidad. 
Según estos autores, un descuento exclusivo puede afectar a la calidad del producto de forma 
positiva o negativa dependiendo de las circunstancias. Es decir, la magnitud de las inferencias 
sobre calidad creadas será mayor cuando el consumidor no conozca la calidad del producto y 
dichas diferencias sean importantes.  

Por tanto, la promoción de ventas puede tener tanto efectos positivos como negativos en la 
imagen de marca, todo dependerá de su capacidad para generar satisfacción en el consumidor 
mediante su capacidad para sorprenderlo, por ofrecerle una compra a un precio menor al 
esperado o por aumentar el valor para el mismo. 

Sin embargo, a pesar de los estudios presentados, es posible plantearse que la influencia de la 
promoción de ventas sobre la imagen de marca no será siempre la misma y dependerá de ciertas 
variables. Si se asume que la promoción de ventas favorece la generación de determinadas 
asociaciones es de esperar que su uso no conduzca en todas las ocasiones a evaluaciones 
negativas de la marca, sino que dependerá del tipo de promoción presentada, la categoría de 
producto, la ocasión de compra o la experiencia de uso con la marca, entre otras variables 
(Dodson, Tybout y Sternthal, 1978; Raju, Dhar y Morrison, 1994; Raghubir y Corfman, 1999). 
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Debido a la mayor importancia otorgada por parte de la literatura, esta investigación se centrará 
en el análisis de cómo las variables tipo de promoción y experiencia de uso con la marca pueden 
afectar a la generación de imagen de marca en la Red. 

En relación con la influencia del tipo de promoción presentada sobre la imagen de marca existen 
múltiples trabajos cuando ésta es aplicada en los medios tradicionales (Raghubir y Corfman, 
1999; Campell y Diamond, 1990). Sin embargo, es escasa la literatura con respecto a la 
promoción de ventas en Internet. A continuación, se analizan los principales estudios sobre este 
fenómeno en los medios tradicionales para después tratar de obtener implicaciones para el 
medio Internet. 

Raghubir y Corfman (1999), basándose en la teoría de atribución, proponen que las 
características de la promoción afectarán a las atribuciones que el consumidor realice de su 
comportamiento y, por tanto, a sus evaluaciones. Es decir, las diferencias registradas en los 
efectos provocados por las distintas técnicas promocionales pueden deberse a la naturaleza del 
incentivo proporcionado. Los autores aseguran que la promoción de ventas es capaz de aportar 
tanto beneficios utilitarios (derivados de la utilidad del producto) como beneficios hedónicos 
(derivados del disfrute del producto) (Hirschman y Holbrook, 1982; Babin, Darden y Griffin, 
1994; Chandon et al., 2000; Shu-Ling Liao, 2006), es decir, beneficios principalmente 
instrumentales, funcionales y cognitivos (utilitarios) o beneficios no instrumentales, 
experienciales y afectivos (hedónicos) (Hirschman y Holbrook, 1982). Los beneficios utilitarios 
ayudarán al consumidor a maximizar la utilidad, la eficiencia y la economía de su compra 
mientras que los hedónicos aportarán estimulaciones intrínsecas tales como la diversión, el 
entretenimiento y la autoestima. 

La naturaleza hedónica o utilitaria del regalo es de gran importancia ya que las reacciones del 
consumidor y sus procesos de elección son diferentes debido principalmente a que ofrecen 
beneficios distintos (Hirschman y Holbrook, 1982; Shiv y Fedorikhin, 1999; Dhar y 
Wertenbroch, 2000; O´Curry y Strahilevitz, 2001; Jones et al., 2006; Palazón y Delgado, 2009). 
Entre los principales beneficios utilitarios derivados de una promoción de ventas se encuentran 
el ahorro, la calidad y el convinience. Ya que estos ayudarán al consumidor a incrementar la 
utilidad de la adquisición derivada de la compra y la eficiencia de la experiencia de compra 
(Chandon, Wansink y Laurent, 2000) 

Como beneficios hedónicos se engloban el entretenimiento, la exploración y la expresión de 
valor. Ya que estos aportarán placer, emociones y autoestima (Chandon, Wansink y Laurent, 
2000). 

La mayoría de estudios empíricos  acerca de la formación de la imagen se han basado en las 
asociaciones utilitarias (Mackenzie y Lutz, 1989). Sin embargo, autores como Hsieh (2002) 
aseguran que la mayor fuente de diferenciación de una marca proviene de los aspectos no 
utilitarios. Por tanto, si una acción de comunicación pone énfasis en aspectos no utilitarios 
ayudará a la marca a diferenciarse mejor de su competencia y a que el consumidor genere 
asociaciones más exclusivas hacia la misma.  

Así pues, si la acción promocional ofrece beneficios distintos es de esperar que genere 
asociaciones distintas y, por tanto, que la reacción del consumidor a ella sea también distinta, 
por lo que es posible que su efecto sobre la imagen de marca difiera según los diferentes tipos 
de promoción de ventas. 

A este respecto, Beirao (2001) realiza una investigación sobre promociones monetarias para 
estudiar su influencia sobre la generación de imagen de marca, no obteniendo asociaciones 
favorables tras la aplicación de este tipo de promoción de ventas. La asociación más fuerte 
encontrada fue para la marca más barata del mercado y una baja calidad del producto. Es 
posible que sus resultados se deban precisamente al tipo de promoción de ventas empleada, ya 
que las promociones monetarias centran la atención del consumidor en el precio haciendo que se 
identifique como principal motivo de compra. También, es posible que se deban a que cuando la 
marca no es conocida o el consumidor no tiene información suficiente sobre ella o sobre el 
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producto tiende a inferir la calidad del precio, por lo que una promoción monetaria afectaría de 
forma negativa a la calidad percibida de la marca.   

Por su parte, Campell y Diamond, (1990) afirman que las promociones no monetarias añaden 
valor al producto ya que proporcionan un beneficio adicional al mismo. Si añaden valor, 
generarán satisfacción y, por tanto, influirán en la imagen de manera positiva. 

Chandon, Wansink y Laurent (2000) proponen que las promociones adecuadas para generar 
imagen de marca son aquellas no monetarias, principalmente porque son más apropiadas para 
generar asociaciones de marca únicas que la refuercen. Además, este tipo de promociones tienen 
efectos siempre positivos y relativamente estables a través de los tipos de producto. Las 
promociones monetarias son más apropiadas como incentivo de ventas a corto plazo.  

De otro lado, en relación con el tipo de consumidor, en los medios tradicionales, ha sido 
ampliamente estudiado que cada uno responde de una manera diferente a las promociones de 
ventas, por lo que la eficacia de la herramienta promocional dependerá del segmento objetivo al 
que se dirija la empresa (Montgomery, 1971; Blattberg et al, 1978; DelVecchio et al, 2006; 
Kukar-Kinney et al., 2007). Por este motivo, existen multitud de investigaciones acerca de cómo 
diferentes características del consumidor influyen en su respuesta a la promoción de ventas. En 
concreto, una de las más analizadas ha sido su relación con la marca y cómo esta puede afectar a 
la eficacia promocional. No reaccionará de igual manera un consumidor que no tiene hábito de 
comprar la marca que uno que sí lo tenga. Sobre todo, porque la experiencia con el producto 
ayudará a reducir las barreras funcionales y psicológicas a la adquisición del mismo, 
favoreciendo así su compra. Cuanto más familiar sea el estímulo para el consumidor más 
cómodo se sentirá y menos probable será que asocie riesgo (Roselius, 1971; Shimp y Bearden, 
1982; Sood y Adams, 1984; Mitchell y Vassos, 1997; Tan, 1999). 

A este respecto, DelVecchio et al. (2006) realizan una investigación para comprobar si el efecto 
de la promoción de ventas sobre la preferencia de marca depende del tipo de consumidor. 
Llegan a la conclusión de que las promociones dañan más la marca cuando los consumidores 
son poco familiares con la misma respecto a cuando lo son más. Dichos hallazgos son 
consistentes con la teoría de aprendizaje y la de señales precio/calidad. 

En resumen, la experiencia con la marca moderará la influencia de la promoción de ventas sobre 
la actitud hacia la marca y sobre la imagen siendo los usuarios frecuentes los que generarán una 
mejor actitud hacia la marca como consecuencia de la exposición a un mensaje promocional. 

Así pues, de todo lo expuesto pueden establecerse las siguientes hipótesis de trabajo: 

H1: Las promociones de ventas no monetarias consiguen una mejor actitud hacia la marca que 
las monetarias 

H2: Los usuarios fieles a la marca presentarán una mejor actitud hacia la marca que los 
esporádicos o los no usuarios 

H3: Aquellos usuarios fieles que han visto las promociones de ventas no monetarias 
presentarán una mejor actitud hacia la marca que los fieles que han visto las monetarias. 

H4: Aquellos no usuarios de la marca que han visto las promociones de ventas monetarias 
presentarán peor actitud hacia la marca que el resto. 

H5: Las promociones de ventas no monetarias consiguen una mejor imagen de marca que las 
monetarias 

H6: Los usuarios fieles a la marca presentarán una imagen de marca más favorable que los 
esporádicos o los no usuarios 

H7: La actitud hacia la marca influirá de forma positiva sobre la imagen de marca. 

H7a: La influencia de la actitud hacia la marca sobre la imagen de marca varía en 
función del tipo de promoción de ventas on-line. 
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H7b: La influencia de la actitud hacia la marca sobre la imagen de marca varía en 
función del grado de experiencia de uso con la marca. 

H7c: La influencia de la actitud hacia la marca sobre la imagen de marca varía en 
función del tipo de promoción de ventas on-line y el grado de experiencia de uso con la 
marca. 

4. ESTUDIO EMPÍRICO 

4.1 Aspectos metodológicos 

Para contrastar las hipótesis propuestas se llevó a cabo una experimentación basada en la 
observación del comportamiento del individuo y completada con una encuesta asistida por 
ordenador (CAWI). En el experimento se colocaron 3 banners promocionales sobre un billete 
de avión en la Web de un diario nacional, ya que según el estudio “Comercio electrónico B2C” 
(ONTSI, 2010) el 50,4% de los artículos comprados on-line durante 2009 fueron billetes de 
transporte. Los incentivos utilizados para cada banner se eligieron tratando de que fueran 
concordantes con los beneficios buscados por el internauta (disfrute, diversión, etc.) y, además, 
percibidos con el mismo valor monetario. Se comprobó mediante un pretest a 90 estudiantes que 
todos los incentivos ofrecidos eran percibidos como del mismo valor monetario (entorno a 
120€). Los incentivos finalmente escogidos fueron un descuento de 120 € (promoción 
monetaria), un juego de maletas (promoción no monetaria utilitaria), y el regalo de dos noches 
de hotel en un hotel nacional (promoción no monetaria hedónica). Los encuestados fueron 
clasificados en 3 grupos de forma aleatoria y expuestos a un único tipo de promoción de ventas 
(promoción de ventas monetaria, promoción de ventas no monetaria con beneficio hedónico, y 
promoción de ventas no monetaria con beneficio utilitario). El experimento consistió en mostrar 
al individuo una página Web de un diario nacional en la que debía navegar de forma natural 
durante un tiempo máximo de 10 minutos. Durante ese tiempo el internauta podía ver el banner 
promocional asignado y decidir si cliqueaba en él o no. En el primer caso quedaba registrado en 
la base de datos on-line y le saltaba una encuesta acerca de las asociaciones generadas y la 
imagen de marca. En el caso de que no cliqueara transcurridos los 10 minutos se le pedía que 
rellenase la encuesta anteriormente descrita.  

El experimento se realizó en dos provincias diferentes ya que como consecuencia del tipo de 
producto elegido (un billete de avión), era posible que existieran diferencias en la respuesta 
entre los sujetos pertenecientes a provincias con aeropuertos grandes y aquellas con aeropuertos 
pequeños o sin aeropuertos. En función del número de pasajeros registrados se escogió la ciudad 
del principal aeropuerto nacional y una ciudad de uno de los aeropuertos que ocupan el último 
lugar del ranking según el informe anual de 2009 de AENA (AENA, 2009). Con el fin de evitar 
que los resultados obtenidos dependieran del perfil del internauta y no pudieran extrapolarse a la 
población se decidió escoger a los integrantes de la muestra de forma aleatoria captándolos en la 
calle y no a través de la Red. Por tanto, el muestreo utilizado fue por cuotas de edad y sexo 
proporcionales a la población española. La muestra estuvo finalmente compuesta por 676 
individuos.  

4.2 Escalas utilizadas 

La variable tipo de experiencia de uso con la marca se midió a través de la escala propuesta por 
Datil et al. (2001) consistente en una escala ordinal de respuesta única con 3 categorías: Nunca 
adquiero un billete de la marca Iberia; Solo adquiero un billete de la marca Iberia en 
ocasiones puntuales por motivos relacionados con la falta de disponibilidad de vuelos en otras 
marcas u ofertas comerciales; Siempre que adquiero un billete de avión y tengo la posibilidad 
lo compro de la marca Iberia. 

 En relación con la Imagen de marca se utilizó la escala desarrollada por Yoo, Donthu y Lee  
(2000) a partir de los ítems propuestos por Aaker y Álvarez del Blanco (1995). Mediante esta 
escala se pretendió medir no sólo la imagen global de la marca sino sus principales 
componentes tales como la fortaleza de la imagen, la unicidad y claridad y la favorabilidad. Es 
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una escala de 7 puntos tipo Likert con 6 ítems: Algunas características (atributos físicos) de la 
marca X vienen a mi mente de forma inmediata; Puedo recordar rápidamente el logotipo y/o 
los colores de la marca X; La marca X tiene una fuerte personalidad; Tengo una clara 
impresión del tipo de personas que usan la marca X; X tiene una imagen poderosa; Los 
atributos intangibles de la marca X suponen una razón suficiente para su compra. 

La escala utilizada para medir la actitud hacia la marca fue la desarrollada por Mitchell y Olson 
(1981) y posteriormente probada y utilizada por múltiples investigadores. Es una escala tipo 
likert de 7 puntos con 4 ítems: Iberia es una marca muy buena; Me gusta la marca Iberia; 
Iberia es una marca muy atractiva; Iberia es una marca de calidad. 

5. RESULTADOS 

La muestra obtenida tuvo unas características demográficas equivalentes a las de la población 
española ya que se realizó un muestreo por cuotas. La muestra final estaba compuesta 
principalmente por personas con ingresos inferiores a 1500€, que utilizaban el correo 
electrónico, las redes sociales y que navegaban por Internet varias veces a la semana, todos los 
días o incluso varias veces al día. 

5.1 Validez y Fiabilidad de las escalas multi-ítem 

Mediante un análisis factorial confirmatorio se pasó a contrastar la validez y fiabilidad de las 
escalas multi-ítem: imagen de marca y actitud hacia la marca. Previamente se contrastó la 
normalidad de los ítems obteniéndose en todos los casos la no normalidad de las variables, de 
ahí que para la estimación del modelo factorial se utilizara el método de máxima verosimilitud 
robusto propuesto por Satorra y Bentler (1986, 1988).  

El análisis mostró que la escala de actitud hacia la marca poseía buenas propiedades 
psicométricas, ya que presentaba validez convergente y buenos niveles de fiabilidad. La 
fiabilidad compuesta ascendió a 0,95, la varianza extraída a 0,82 y el α d e Cronbach a 0,95. 
Además, los índices de bondad de ajuste también estuvieron dentro de los límites 
recomendables (p-value: 0,45; RMSEA: 0,00). 

La escala de imagen de marca no obtuvo tan buenos indicadores de bondad de ajuste y algunos 
de sus ítems presentaron bajas fiabilidades individuales por lo que se decidió eliminarlos. En 
concreto se eliminó los ítems 1, 2 y 4, obteniendo una nueva escala con buenas propiedades 
psicométricas (Fiabilidad compuesta 0,78; Varianza extraída 0,54; α de Cronbach 0,76) y 
buenos indicadores de bondad de ajuste (p-value 0,84; RMSEA 0,00). 

5.2 Impacto de la promoción de ventas y la experiencia de uso con la marca sobre la actitud 
hacia la marca 

Para contrastar H1, H2, H3 y H4 se realizó un análisis ANOVA cuya variable dependiente fue 
la actitud hacia la marca y las independientes el tipo de promoción on-line y la experiencia de 
uso con la marca. Tras comprobarse la asunción de la igualdad de varianzas para todas las 
variables consideradas se procedió al análisis obteniéndose que no existe un efecto directo del 
tipo de promoción sobre la actitud hacia la marca generada (p≥0,10). A pesar de ello, se observa 
una ligera tendencia a generar actitudes hacia la marca más positivas cuando se visualizan 
promociones no monetarias que monetarias (véase figura 1). Sin embargo, sí se observó un 
efecto principal significativo de la experiencia de uso con la marca sobre la actitud hacia la 
misma (p≤0,05). Los usuarios fieles a la marca son los que presentan una mejor actitud. Por su 
parte, El efecto interacción entre el tipo de promoción de ventas on-line y la experiencia de uso 
con la marca resultó no significativo (p≥0,10). Sin embargo, tras observar las medias obtenidas 
(véase figura 3) se decidió realizar un test t-Student de diferencia de medias para comprobar la 
existencia de diferencias entre algunas de las categorías recogidas. Se observaron diferencias 
significativas (p≤0,05) entre los usuarios fieles que han visto la promoción monetaria y el resto 
de usuarios y entre aquellos que han visto las no monetarias y las monetarias. De entre los 
usuarios fieles aquellos que vieron la promoción monetaria eran los que presentaban una mejor 
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actitud hacia la marca frente a los que vieron las no monetarias. Sin embargo, para los usuarios 
esporádicos y para los no usuarios las promociones más eficaces fueron las no monetarias frente 
a la monetaria. Es decir, para este tipo de consumidores las promociones que generan una mejor 
actitud hacia la marca son las no monetarias hedónicas e utilitarias mientras que para los 
usuarios fieles son las monetarias. 

FIGURA 1:  
Media de Actitud hacia la marca por Tipo de Promoción on-line 

 

 
No Mon. Utilitalria No Mon. Hedónica Monetaria 

5,10 

5,05 

5,00 

4,95 

4,90 
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FIGURA 2: 
Media de Actitud hacia la marca por Experiencia de uso con la marca 

 
FIGURA 3:  

Media de Actitud hacia la marca por Tipo de promoción y Experiencia de uso con la marca 

 
Por tanto, los resultados obtenidos no permiten rechazar las hipótesis H2 y H4 y sí las hipótesis 
H1 y H3. De esta forma, se asume que el tipo de promoción no afecta de forma directa a la 
actitud hacia la marca sino que es combinado con la experiencia de uso con la marca cuando 
modera la formación de la actitud hacia la marca. Por otro lado, sí existe una relación directa y 
positiva entre la experiencia de uso con la marca y la actitud hacia la misma.  

5.3 Impacto de la promoción de ventas on-line y la experiencia de uso con la marca sobre la 
imagen de marca 

Para contrastar H5, H6, se realizó, de nuevo, un ANOVA cuya variable dependiente fue en esta 
ocasión la imagen de marca y las independientes de nuevo el tipo de promoción on-line y la 
experiencia de uso con la marca. Como se observa en la tabla 2 existe un efecto directo y 
positivo de la experiencia de uso con la marca sobre la imagen de marca (p≤0,05). Los usuarios 
fieles presentan una imagen de marca menos favorable tras ver la promoción de ventas on-line 
que aquellos esporádicos o no usuarios. Los usuarios esporádicos son los que presentan niveles 
más favorables de dicha variable. 
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FIGURA 4: 
Media de Imagen de marca por Experiencia de uso con la marca 

 
En cuanto al efecto directo del tipo de promoción sobre la imagen de marca resultó ser no 
significativo (p≥0,05) . Sin embargo, tras analizar las medias se realizó un contraste t-Student 
por pares de diferencias significativas obteniéndose diferencias cuasi-significativas en la imagen 
de marca generada por la promoción monetaria y la no monetaria utilitaria (p≤0,10). Los 
individuos que presenciaron la promoción no monetaria utilitaria presentaban una imagen mejor 
de marca que aquellos que vieron la monetaria. 

FIGURA 5: 
Media de Imagen de Marca por Tipo de promoción on-line 

 
Así pues, se confirma que la experiencia de uso con la marca afecta a la formación de la imagen 
de marca en la Red y, por tanto, la hipótesis H6 queda probada. Para el caso de H5, puede 
decirse que se confirma parcialmente. Es decir, a nivel general no existe un efecto del tipo de 
promoción on-line sobre la imagen de marca Sin embargo, sí existen diferencias entre las 
promociones monetarias y no monetarias utilitarias. Las promociones monetarias llevan al 
consumidor a generar una imagen de marca menos favorable que las no monetarias utilitarias.  
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5.3 Impacto de la actitud hacia la marca sobre la imagen de marca 

Finalmente, para contrastar H7 se realizó un análisis de Regresión simple cuya variable 
dependiente fue la imagen de marca y la independiente la actitud hacia la misma.  

Los resultados mostraron que la actitud hacia la marca explica el 48,4% de la variabilidad 
contenida en la escala de imagen de marca, demostrando que dicha variable es un buen predictor 
también para el medio Internet. La influencia ejercida es significativa (p≤0,01) y positiva siendo 
los individuos que presentan una mejor actitud hacia la marca los que puntúan de mejor forma a 
la marca. 

Para contrastar H7a, H7b y H7c se volvió a aplicar un análisis de Regresión simple pero 
considerando en este caso como variable de selección en cada caso el tipo de promoción de 
ventas, la experiencia de uso con la marca o el efecto interacción de ambas. Considerando el 
tipo de promoción de ventas on-line visualizada como variable de agrupación, se obtuvo que la 
capacidad explicativa de la actitud hacia la marca era mayor para el caso de promociones 
monetarias que para el resto, siendo capaz de predecir el 53,5% de la variabilidad de la variable 
imagen de marca. Sin embargo, para las promociones no monetarias utilitarias y hedónicas ese 
valor descendía al 41,3% y 48,9% respectivamente, denotando que para este tipo de 
promociones la actitud hacia la marca, a pesar de ser un buen predictor de la imagen de marca, 
no es tan bueno como en el caso de las monetarias. Sin embargo, en los 3 casos dicha influencia 
resultó ser positiva. Así pues, la actitud hacia la marca influye de forma positiva sobre la imagen 
de marca en Internet, si bien no con la misma fuerza, dependiendo del tipo de promoción vista. 
Será para las promociones monetarias cuando la actitud hacia la marca formada con motivo de 
la exposición al banner promocional influya de una forma más concluyente e importante sobre 
la formación de la imagen de marca. Por el contrario, para las promociones no monetarias esa 
influencia será menor. 

Teniendo en cuenta la experiencia de uso con la marca como variable de agrupación, el efecto 
de la actitud hacia la marca sobre la imagen de marca obtenido fue mayor en el caso de usuarios 
fieles (R2: 0,556) que para los usuarios esporádicos (R2: 0,434) o los no usuarios (R2

Por último, al utilizar como variable de agrupación el efecto combinando el tipo de promoción 
visualizada y la experiencia de uso con la marca se obtuvo que existen diferencias en los grupos. 

: 0,427). 
Por tanto, la influencia de la actitud hacia la marca formada tras la exposición al banner 
promocional sobre la formación de la imagen de marca resultó mayor cuanto mayor era la 
experiencia de uso con la marca. De esta forma el efecto de dicha variable resultó ser más 
importante para los usuarios leales a la marca que para los esporádicos o no usuarios, en los que 
actuará como predictor de dicha imagen pero no en un porcentaje tan importante como para los 
leales.  

Dentro del grupo de los no usuarios de la marca se obtiene que la influencia mayor de la actitud 
hacia la marca sobre la imagen de marca se produce cuando se visualizan promociones de 
ventas on-line monetarias (54,9%). La potencia de esta variable para afectar a la formación de la 
imagen se ve reducida cuando dichos usuarios se exponen a promociones no monetarias 
utilitarias (37,7%) o no monetarias hedónicas (35,9%). Por tanto, para ellos, las promociones 
monetarias son las que más afectan a la imagen de marca. Sin embargo, para los usuarios fieles, 
el mayor peso de la actitud sobre la imagen de marca se produce cuando ven promociones on-
line no monetarias hedónicas (66,5%), seguido por la situación en la que presencian 
promociones monetarias (55,4%) y, en último lugar, promociones on-line no monetarias 
utilitarias (45,2%). Para los usuarios esporádicos, la mayor influencia se produce cuando ven 
banners con promociones no monetarias hedónicas (46,9%) y monetarias (42,9%) y la menor 
cuando se exponen a promociones no monetarias utilitarias (38,8%). En este caso, puede decirse 
que sobre usuarios leales o esporádicos de la marca las promociones no monetarias hedónicas 
son las que presentan un mayor potencial para afectar a la imagen de marca, al contrario que 
para los no usuarios. 

En resumen, la actitud hacia la marca generada tras la exposición al banner promocional afecta 
de forma positiva y significativa a la imagen de marca. Sin embargo, dicho efecto no es 
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uniforme para todos los tipos de promoción on-line utilizada o para cualquier tipo de usuario de 
la marca. En general, las promociones monetarias son las más susceptibles de afectar a la 
imagen de marca seguidas de las no monetarias hedónicas y, en último lugar, las utilitarias. 
Además, a quienes más les afecta dicha variable en su generación de imagen de marca es a los 
usuarios fieles y a los que menos, a los no usuarios. Por último, al combinar ambas variables se 
obtiene que el mayor efecto de la actitud hacia la marca sobre la imagen de marca se produce 
cuando los usuarios fieles visualizan las promociones no monetarias hedónicas y el menor de 
todos cuando este mismo tipo de promoción es visualizado por no usuarios de la marca. Así 
pues, puede decirse que las promociones no monetarias hedónicas son las más útiles para influir 
sobre la imagen de marca cuando son vistas por consumidores fieles o esporádicos a la marca 
mientras que las monetarias lo son aplicadas sobre no consumidores de la misma. 

A la vista de estos resultados H7, H7a, H7b y H7c no pueden ser rechazadas, confirmándose 
que la actitud hacia la marca generada con motivo de la exposición a la promoción on-line 
afecta a la imagen de marca de forma positiva y que dicha relación varía en función del tipo de 
promoción de ventas on-line, la experiencia de uso con la marca y el efecto interacción de 
ambas. 

6. CONCLUSIONES 
De los hallazgos de este trabajo puede concluirse que la experiencia de uso con la marca es una 
variable determinante de la actitud hacia la marca y de la imagen de marca. Cuanto mayor es la 
experiencia de uso con la marca mejor es la actitud hacia la misma generada con motivo de la 
exposición al banner promocional. Sin embargo, para el caso de la imagen de marca son los 
individuos con más experiencia, los fieles, y los no usuarios los que presentan tras su exposición 
a una promoción de ventas on-line una evaluación de la marca peor. Por tanto, parece que, en 
función de la experiencia de uso con la marca, la promoción de ventas en la Red no afecta de 
igual forma a la actitud hacia la marca que a la imagen de marca, a pesar de ser dos variables 
que comparten mucha información. 

También se ha demostrado que el tipo de promoción de ventas presentada en el banner no afecta 
a la actitud presentada hacia la marca de forma directa sino que lo hace a través de su 
combinación con la experiencia de uso con la marca. En ese caso, las promociones monetarias 
generan actitudes más positivas cuando son vistas por los usuarios fieles y las no monetarias son 
las mejores para generarlas en usuarios esporádicos o no usuarios.  

En cuanto al efecto del tipo de promoción sobre la imagen de marca se concluye que es parcial, 
es decir, sólo existen diferencias en la imagen de marca generada por las promociones no 
monetarias utilitarias y las monetarias siendo las primeras las mejores para conseguir imágenes 
de marca más favorables. Por tanto, algunos tipos de promoción son más apropiados para 
generar imagen de marca que otros, debido sobre todo a que influyen de una forma más positiva 
sobre la misma. En el caso de Internet serán las promociones no monetarias utilitarias mientras 
que las monetarias serán las peores para cumplir con este objetivo.  

A través de los resultados obtenidos también puede concluirse que la actitud hacia la marca 
afecta de forma importante y positiva a la imagen de marca generada tras ver la promoción de 
ventas on-line. Como forma de ahondar un poco más en el conocimiento de esta relación, en 
esta investigación se ha tratado de comprobar si el efecto de la actitud hacia la marca sobre la 
imagen es siempre igual o varía en función del tipo de promoción on-line y la experiencia de 
uso con la marca. Tanto el tipo de promoción de ventas, la experiencia de uso con la marca 
como su efecto interacción afectan a la relación existente entre actitud e imagen. Estas variables 
no afectan al sentido de la relación, ya que en todos los casos es positiva, sino que afectan a la 
magnitud de la misma. Es decir afectan a la importancia que tiene la actitud hacia la marca 
como antecedente y, por tanto, como predictor de la imagen. 

De esta forma, se ha obtenido que las promociones on-line hedónicas aplicadas sobre usuarios 
fieles a la marca son las más susceptibles de afectar a la imagen de marca a través de la actitud 
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hacia la misma mientras que estas mismas promociones aplicadas sobre no usuarios son las que 
menos afectarán a la formación de dicha imagen a través de la actitud. 

Por tanto, si se persigue afectar a la actitud hacia la marca o generar imagen de marca y no se 
puede discriminar entre tipos de usuario es siempre recomendable emplear promociones no 
monetarias utilitarias ya que son en media las que generan una imagen de marca más positiva. 

Si se desea influir sobre las actitudes hacia la marca lo más eficaz es diseñar una promoción 
para usuarios fieles a la marca ya que estos serán los que mejor actitud presenten. Además, si 
dicha promoción es no monetaria hedónica se incrementará, además de la favorabilidad, la 
fuerza de la influencia de la actitud hacia la marca sobre la generación de imagen de marca. Es 
decir, se afectará más a la imagen de marca y de forma más positiva. Por tanto, dado que la 
actitud hacia la marca generada por los individuos fieles es la más positiva de todas y que para 
conseguirla son igualmente eficaces los 3 tipos de promoción se recomienda que, cuando el 
objetivo de la promoción de ventas on-line sea reforzar la imagen de marca establecida por los 
consumidores fieles en la Red, se diseñen promociones hedónicas que son las que una mayor 
influencia tienen sobre la formación de la imagen. 

Sin embargo, si lo que se persigue es generar imagen de marca para no usuarios de la marca lo 
mejor es utilizar una promoción no monetaria, en concreto preferiblemente una de beneficio 
utilitario ya que es la que consigue generar actitudes e imágenes más positivas en este tipo de 
consumidor a pesar de no ser la que más potencia la influencia de la actitud hacia la marca sobre 
la imagen. 

Si lo que se pretende reforzar la imagen que poseen los usuarios esporádicos de la marca lo 
mejor es aplicar promociones no monetarias hedónicas ya que aunque las utilitarias también 
generan actitudes e imágenes muy parecidas son las hedónicas las que un mayor peso otorgan a 
la actitud en la formación de la imagen. 

Por último, como limitación, cabe destacar que la opinión general hacia el instrumento 
promoción de ventas o incluso hacia el banner como vehículo de es posible que esté ejerciendo 
algún tipo de influencia moderadora sobre los resultados obtenidos. Tampoco se ha considerado 
en esta investigación el efecto que  puede tener la opinión general hacia el medio y la actitud 
hacia el Web site donde se ha alojado el banner promocional sobre la actitud hacia la marca.  
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