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RESUMEN

El incremento que en los ultimos anos se ha pro-
ducido en la utilizacion de acciones promocionales
por parte de las empresas va unido a la necesidad
de conocer aquellos factores que influyen en la eva-
luacion que los consumidores realizan de éstas. Este
trabajo analiza dicha evaluacion desde la perspec-
tiva del analisis de la informacion promocional lle-
vado a cabo por los consumidores. De esta forma, a
partir de la revision de la literatura, identificamos
que dicho andlisis dependerd tanto de las caracte-
risticas de la promocion (naturaleza y nivel de bene-
ficio que ofrece), como de las propias caracteristi-
cas del individuo (la propension a la promocion).
Por ello, el objetivo de este trabajo es analizar en
qué medida la propension a la promocion del con-
sumidor puede determinar la evaluacion de las
acciones de promocion monetaria y no monetaria
en distintos niveles de beneficio. Para constatar
empiricamente este planteamiento se ha disefiado
un experimento con dos factores experimentales
(nivel de beneficio y tipo de promocion) en el que
han participado 340 individuos para dos categorias
de producto (pizza y refrescos).

Palabras clave: Propension a la promocion,
promociéon monetaria, promocion no monetaria,

procesamiento de la informacion, beneficio pro-
mocional.

ABSTRACT

The increasing use of sales promotion by com-
panies in the last years has been joined to the
need of having a proper knowledge about the
issues that influence its evaluation. This study
analyses this evaluation from a consumer infor-
mation processing approach. In this way, from
the literature review we can distinguish that the
promotion characteristics (nature and benefit
level) and the own individual characteristics
(sales promeness) influence the analysis of the
promotional information. For instance, this
research aim is to study if sales proneness can
determine the evaluation of monetary and non
monetary promotions at different benefit levels.
To empirically testing this approach we use an
experimental design with two factors, benefit lev-
el and type of promotion, in which 340 subjects
have participated.

Keywords: Sales proneness, monetary promo-
tion, non monetary promotion, information pro-
cessing, promotional benefit.
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1. INTRODUCCION

Durante los ultimos afios ha quedado patente la
gran importancia que van adquiriendo las acciones
de promocion de ventas para las empresas frente a
otras herramientas de comunicacion. Prueba de
ello es que en Espana, si atendemos a los tltimos
datos ofrecidos por Infoadex, la inversion en
medios no convencionales en 2006 (donde se
incluyen determinadas acciones promocionales)
ha crecido un 5,3% con respecto al afo anterior
destacando el crecimiento en la utilizacion de los
juegos promocionales (27,2%).

Durante varias décadas la investigacion llevada
a cabo en el ambito de la promocién de ventas ha
seguido una perspectiva cuantitativa en la medida
en que los trabajos se han centrado en constatar la
evolucion y oscilaciones en las ventas como con-
secuencia de la actividad promocional de la
empresa (DOBSON ET AL., 1978; BLATBERG Y NES-
LIN, 1990; GupTA, 1988; JEDIDI ET AL., 1999 entre
otros). Concretamente, la evaluacion de las pro-
mociones se ha limitado a la estimacion de series
temporales con los datos de ventas obtenidos a tra-
vés de los paneles de informacion. Sin embargo, la
necesidad de conocer en mayor profundidad el por
qué de las oscilaciones en las ventas ha conducido
a otro tipo de trabajos de naturaleza mas cualitati-
va cuyo objetivo fundamental ha sido el andlisis
del comportamiento del consumidor ante las pro-
mociones (DIAMOND, 1992; CHEN ET AL., 1998;
CHANDON ET AL, 2000; AILAWADI ET AL., 2001
entre otros). Por ello los trabajos realizados se han
enfocado al estudio de las reacciones afectivas y
cognitivas, el valor percibido o la intencién de
compra que los consumidores muestran ante dis-
tintas técnicas de promocion de ventas. Ademas,
si en un primer momento el interés se cefiia unica-
mente al estudio de las reacciones ante promocio-
nes monetarias (e.g. descuentos en precio), el uso
cada vez mayor de herramientas promocionales no
monetarias (e.g. regalos) ha implicado que, desde
el punto de vista académico, hayan surgido nuevos
trabajos que traten de evaluar también su efectivi-
dad (D’ Astous v JacoB, 2002; HARDESTY Y BEAR-
DEN, 2003; D’AsToUS Y LANDREVILLE, 2003).

Con el objetivo de aportar nuevos conocimien-
tos acerca de la efectividad de las promociones este
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trabajo analiza las reacciones de los consumidores
ante promociones de tipo monetario y no moneta-
rio. La novedad de nuestro planteamiento radica en
el hecho de que dichas reacciones se van a analizar
teniendo en cuenta el tamafio o nivel de beneficio
ofrecido (bajo, medio y alto) en cada accion pro-
mocional, pues son numerosos los trabajos que
recientemente han argumentado que uno de los
principales determinantes de la efectividad de la
promocion (véase ALFORD Y Biswas, 2002; HAR-
DESTY Y BEARDEN, 2003; NUNES Y PARK, 2003;
RAGHUBIR, 2004) es el nivel de beneficio ofrecido
en términos por ejemplo del tamafio del descuento
o del valor del regalo oftrecido. Pero, sin duda, una
de las principales aportaciones es el analisis del
papel moderador que juega la propension a la pro-
mocion en las respuestas de los individuos hacia
las actividades promocionales ya que, segiin DEL-
VECcHIO (2005), poco se sabe sobre como influye
la propension a la promocion en el proceso de elec-
cion del producto promocionado.

La propension a la promocion es entendida
como la inclinacion o sensibilidad de los indivi-
duos a elegir una oferta comercial por el hecho de
estar en promocion. Muchos han sido los trabajos
que han estudiado este concepto (BLATTBERG Y
NESLIN, 1990; LICHTENSTEIN et al., 1990, 1995;
TEUNTER et al., 2001; ALFORD Y Biswas, 2002;
D’asTtous Y JacoB, 2002; PALAZON, 2005; MARTI-
NEZ et al., 2006), sin embargo los resultados obte-
nidos sobre su influencia en el proceso de eleccion
del producto promocionado han sido modestos e
inconsistentes. Esto es debido, segiin LICHTENS-
TEIN et al. (1995), a que en un primer momento se
consider6 la propension a la promocion en térmi-
nos generales, diferenciando entre individuos pro-
pensos o no propensos, sin considerar si dicho
comportamiento puede ser especifico para deter-
minados tipos de promociones (e.g. descuento en
precio) y no para otros (e.g. concursos o sorteos).
En este sentido, recientes trabajos han constatado
comportamientos de propension especificos hacia
los cupones (SWAMINATHAN Y Bawa, 2005), hacia
determinadas politicas de precio muy usadas en el
comercio minorista como las de “siempre precio
bajo” o “precios bajos todos los dias” (PBTD), o a
aquellas que se basan en alternar el precio regular
del producto con descuentos periddicos, conoci-
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das como estrategias de “precios altos y bajos”
(PECHTL, 2004).

Para la consecucion de los objetivos planteados,
desarrollamos un marco tedrico basado principal-
mente en la Teoria de la Prospeccion (KAHNEMAN Y
TVERSKY, 1979; THALER, 1985) y en la Funcion U-
invertida (OZANNE et al., 1992; GREWAL et al., 1996)
que nos permite comprender como los individuos
analizan la informacion procedente de la promo-
cion, y como dicho andlisis dependera de la natura-
leza monetaria o no monetaria de la promocion, del
nivel de beneficio que ésta ofrece, y de la propen-
sion del consumidor. Este marco tedrico da lugar al
planteamiento de una serie de hipdtesis relacionadas
con la evaluacion de las promociones monetarias y
no monetarias en distintos niveles de beneficio,
considerando el efecto moderador de la propension
a la promocion en dichas relaciones. Seguidamente,
se plantea el estudio de cardcter experimental lleva-
do a cabo y los resultados obtenidos. Finalmente, se
exponen las principales conclusiones e implicacio-
nes que se derivan del trabajo tanto desde el punto
de vista académico como empresarial.

2. REVISION TEORICAY
PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

2.1. El efecto directo de las caracteristicas
intrinsecas de la promocién en las
reacciones de los individuos

A pesar de que las acciones promocionales
pueden clasificarse en base a multiples criterios
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(e.g. incentivo inmediato o posterior, proceden-
tes del distribuidor o fabricante,...), segiin CHAN-
DON et al. (2000) de especial relevancia es aquel
relacionado con la naturaleza de la misma
(monetaria y no monetaria), ya que clasifica las
promociones en funcion del beneficio que oftre-
cen siendo dicho beneficio un determinante de
su efectividad. Las primeras engloban herra-
mientas promocionales que ofrecen beneficios
de ahorro y calidad relacionados éstos con una
reduccion en el precio normal del producto, o un
incremento de la cantidad ofrecida al mismo
precio (véase CUADRO 1). Es el caso de los
descuentos, cupones, precios paquete o incre-
mentos de la cantidad, que representan distintas
formas de modificacion de la relacion precio-
cantidad para asi incrementar el valor percibido
de la oferta (PEATTIE Y PEATTIE, 1993; PEATTIE,
1998). Sin embargo, las promociones no mone-
tarias ofrecen unos beneficios de diversion/
entretenimiento, exploracion y de expresion de
valor que no implican la modificacion del pre-
cio sino el ofrecimiento de algo extra con el pro-
ducto como por ejemplo premios o regalos, con-
cursos, sorteos o muestras gratuitas. La mayor
importancia de esta caracteristica promocional
se deriva de las diversas implicaciones que tiene
en el proceso de evaluacion y toma de decisio-
nes, pues determina en cierta medida el esfuer-
zo cognitivo que van a realizar los individuos
para procesar la informacion promocional asi
como el tipo de informacioén que van a procesar
(NUNEs v PaRk, 2003).

CUADRO 1
Principales tipos de promociones y herramientas promocionales

Tipos de promocion

Definicion

Herramientas promocionales

Promocion monetaria

Las promociones monetarias ofrecen una
reduccién en el precio de venta del
producto o un incremento de la cantidad
ofrecida al mismo precio

Descuentos, cupones, precios
paquete (2x1), cantidad extra,
reembolsos

Promocion no monetaria

central.

Las promociones no monetarias ofrecen un
incentivo extra a la compra del producto
sin modificar el precio o el producto

Regalos, sorteos o concursos,
muestras gratuitas, programas de
continuidad
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Son numerosas las perspectivas tedricas aplica-
das al estudio de las promociones de ventas (véase
CUADRO 2), especialmente las monetarias, como
la Teoria del Nivel de Adaptacion (HELSON, 1964),
la de Contraste-Asimilacion (SHERIF, 1963), la
Teoria de la Atribucion (MizErski et al., 1979) o el
modelo de la Probabilidad de Elaboracion (PETTY
y CAccioppo, 1986), por mencionar solo algunas.
Concretamente la Teoria de la Prospeccion, pro-
puesta por KAHNEMAN Y TVERSKY (1974), adopta
un marco teorico sobre el procesamiento de la
informacion para explicar como la naturaleza
monetaria o no monetaria de la promocion condi-
ciona la forma de procesar la informacion y, en
ultima instancia, la evaluacion y toma de decisio-
nes (RAGHUBIR, 2006). Por consiguiente, esta es la
principal teoria a partir de la cual desarrollamos
nuestros planteamientos acerca de la evaluacion de
las promociones por parte de los individuos.

La Teoria de la Prospeccion propone que las
decisiones de los consumidores estan basadas en
sus valoraciones acerca de las ganancias o pérdi-
das potenciales que les puede reportar una deter-
minada decision. Esto implica que los individuos
tienden a codificar la adquisicion del producto
como una ganancia, y el dinero pagado como una
pérdida. Por tanto, sobre la base de sus postulados,
las promociones monetarias son consideradas
como una disminucion en la pérdida, es decir, una
reduccion en el precio que hay que pagar por el
producto. Ademas, la presencia del descuento ani-
ma a prestar mas interés en el precio llevando a los
individuos a evaluar el incentivo en relacion a lo
que pagan. Esto facilita el calculo del coste neto
de dicha promocion a partir de la integracion de
las pérdidas y las ganancias que supone su adqui-
sicion. Es decir, llevan a cabo un procesamiento
relativo (razonamiento cuantitativo) de la informa-
cion promocional (NUNES Y PARk, 2003). Sin
embargo, el hecho de que las promociones no
monetarias consistan en un incentivo, del cual no
se conoce exactamente su valor (e.g. un regalo o
un sorteo, etc.), hace mas dificil descontar del pre-
cio del producto el valor del incentivo, llevandose
a cabo una evaluacion segregada. Por tanto, es mas
probable que éstas ultimas sean consideradas

2 Principio de resquicio de esperanza.
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como una ganancia (DIAMOND Y CAMPBELL, 1989;
DiaMOND Y JOHNSON, 1990). De esta forma las
promociones no monetarias, al ofrecer un incenti-
vo que no tiene un valor especificado, pueden
inhibir la tendencia del consumidor a evaluar la
promocion en relacion al producto principal o a su
precio, implicando un procesamiento absoluto
(razonamiento cualitativo) de la informacion pro-
mocional.

El hecho de que el analisis de la informacion
promocional sea diferente puede conducir a que
un tipo de promocién pueda ser mas efectivo que
otro, incluso cuando el beneficio que ambas oftre-
cen sea equivalente, como asi lo demuestran
SMITH Y SINHA (2000) con tres promociones equi-
valentes pero de distinto formato. El resultado de
este trabajo y las aportaciones procedentes de la
Teoria de la Prospeccion (KAHNEMAN Y TVERSKY,
1979; THALER, 1985), referentes al modo en que
se procesa la informacién promocional, ponen en
entredicho el Principio de Invarianza Descriptiva
planteado por TVERSKY et al. (1988), que predice
que las preferencias no variaran ante presentacio-
nes diferentes de un mismo estimulo.

La naturaleza de la promocion no es la tnica
caracteristica que condiciona el procesamiento de
la informacion promocional y la consiguiente
reaccion del individuo, pues son diversos los tra-
bajos (véase DIAMOND, 1992; GREWAL et al., 1996;
ALFORD Y Biswas, 2002; CHANDRASHEKARAN,
2004) que consideran el nivel de beneficio como
otro determinante importante de la preferencia y
valoracion de una promocion. Concretamente,
DiaMOND (1992) es el primer autor que sefala la
importancia del tamafio del beneficio para decidir
qué tipo de promocion llevar a cabo, al demostrar
que el nivel de beneficio determina cudl es la
mejor forma de expresar una promocién moneta-
ria (descuento en precio o cantidad extra). Asi,
este autor obtiene que la preferencia por los des-
cuentos incrementa conforme aumenta el benefi-
cio ofrecido por la promocion en comparacion con
una promocion de cantidad extra. Este hecho pue-
de ser explicado a través del Principio ‘Silver
Lining’? derivado de la Teoria de la Prospeccion,
y que relaciona el proceso mental que lleva a cabo

ES I C



REVISTA ESPANOLA D E

INVESTIGACION DE

MARKETING

CUADRO 2

Principales Teorias aplicadas a las promociones de ventas

Postulados teoricos

Esta teoria postula que los consumidores forman un nivel de
adaptacion o “precio interno de referencia” a partir de todas
las presentaciones anteriores de precios, con el cual son
comparados y analizados los precios de mercado.

Establece que los precios externos de referencia influyen en
el precio interno de referencia a partir de la existencia de un
rango de aceptacion del precio.

Junto con las dos teorias anteriores, esta teoria ofrece una
tercera explicacion a las modificaciones de los precios de
referencia al establecer que los resultados de una decision de
compra son percibidos como pérdidas o ganancias
dependiendo de un punto subjectivo de referencia. Aplicada al
ambito concreto de las promociones postula que la percepcion
de una promocion como pérdida o ganancia depende del tipo
de promocion (e.g. monetaria y no monetaria).

Esta teoria ha sido aplicada al ambito de las promociones de
ventas para proponer que 1) la compra de una oferta
promocional es justificada o atribuida a la presencia de la
promocioén y 2) que la existencia de una promocion lleva al
consumidor a atribuir a la marca promocionada una menor
calidad.

Teoria Autores
T. del Nivel de
Adaptacién HEeLson (1963)
T. del
Contraste- SHERIF (1963)
Asimilacion
T.dela KAHNEMAN y TVERSKY
Prospeccion (1974)
T.dela
Atribucién Mizerski et al. (1979)
Modelo de la
Probabilidad PeTTY Yy CACcioppo (1986)
de Elaboracién

Es aplicada a la literatura de promociones para ofrecer una
explicacion sobre como los estimulos promocionales afectan
al comportamiento de compra a través de dos vias o rutas de
persuasion: una central y otra periférica. Mientras que la
primera implica la evaluacion activa y cognitiva de la
informacion necesaria para la toma de la decision, la segunda
atribuye un mayor peso en la decision de compra a sefiales o
simples inferencias del contexto de compra.

ESIC

el individuo con el tamafio del beneficio promo-
cional. Este principio propone que dependiendo
del nivel de beneficio promocional los individuos
estaran mas o menos motivados en invertir los
recursos cognitivos necesarios para integrar la
informacion promocional con la referente al pre-
cio del producto. En esta misma linea argumental,
OzaNNE et al. (1992) y GREwAL et al. (1996)
sugieren que la relacion entre el tamafio del bene-
ficio promocional y el procesamiento de la infor-
macion presenta una forma de funcion U-invertida

39

(véase FIGURA 1). Asi, sera en los niveles mode-
rados de beneficio donde se llevara cabo un mayor
procesamiento en comparacion con los niveles
altos y bajos (HARDESTY Y BEARDEN, 2003; NUNES
Y PARK, 2003). Ya anteriormente, DELLA BITTA et
al. (1981) indicaron que, ante niveles bajos de des-
cuento los consumidores no ven justificado reali-
zar un gran esfuerzo de compra. De hecho, diver-
sos trabajos (DELLA BITTA Y MONROE 1980, Gup-
TA Y COOPER, 1992) han tratado de establecer qué
nivel de descuento es necesario realizar para atra-
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er a los consumidores. En este sentido, DELLA BiT-
TA Y MONROE (1980) indican que reducciones en
el precio de al menos un 15% son necesarias para
atraer a los consumidores. Por su parte, GUPTA Y
CooPER (1992) obtienen que el intervalo de des-
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cuento en precio Optimo se encuentra entre el 20-
30%, ya que descuentos inferiores no lograran
despertar la intencién de compra del consumidor,
mientras que descuentos superiores no son fiables
para el consumidor.

FIGURA 1
Funcion U-invertida

PROCESAMIENTO

- Nivel de descuento +

De acuerdo con la funcion U-invertida, en nive-
les de descuento bajo los consumidores no suelen
realizar un gran esfuerzo cognitivo en procesar la
informacion adicional que representa la accion
promocional debido a que la promocion en precio
es considerada como de poco valor (DELLA BITTA
et al., 1981; GREWAL et al., 1996; HARDESTY Y
BEARDEN, 2003). Ante una situacion en la que es
previsible que los individuos no realicen un gran
esfuerzo en el andlisis de la informacion ofrecida
por la promocion, cabe plantearse qué tipo de pro-
mocion, monetaria 0 no monetaria, genera unas
reacciones mas favorables en el individuo.

Para responder a esta pregunta hemos de consi-
derar que en este nivel el beneficio ofrecido es
pequefio (ganancia) en relacion al precio del pro-
ducto (pérdida). Respecto a la forma en la que se
analizaran estas pérdidas y ganancias, la Teoria de
la Prospeccion argumenta que es mas conveniente
segregar las pérdidas y las ganancias cuando las
primeras son grandes y las ultimas pequefias. Por
tanto, sera conveniente evitar que los individuos
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lleven a cabo un procesamiento relativo de la
informacion promocional, hecho que ocurrira para
la promocion monetaria, y fomentar que el proce-
samiento que se realice sea absoluto, lo cual tiene
mas probabilidades de producirse en el caso de
incentivos no monetarios. En este sentido, NUNES
Y PARK (2003) indican que cuando un descuento
potencial es percibido como relativamente peque-
o es mejor ofrecer algo que sea dificil de evaluar
en términos relativos. Sobre la base de estos razo-
namientos en la siguiente hipotesis planteamos
que, en un nivel de beneficio bajo, la promocion
no monetaria provoca en el individuo unas reac-
ciones mas favorables que la monetaria en térmi-
nos de valoracion e intencion de compra:

H1. En un nivel de beneficio bajo:

Hla: La promocion no monetaria es mas valo-
rada que la monetaria.

H1b: La promocion no monetaria genera una
mayor intencion de compra que la promo-
cion monetaria.

ES I C



REVISTA

ESPANOLA DE

Ante niveles de beneficio moderados la funcion
U-invertida propone que el procesamiento de la
informacion realizado sera mayor en comparacion
con el llevado a cabo en un nivel alto y bajo. Este
mayor procesamiento se explica por el hecho de
que, en una situacion donde el individuo no tiene
claro cual es la opcidn mas ventajosa, por existir
una discrepancia moderada entre las expectativas
sobre las caracteristicas regulares del producto y
las condiciones bajo las que se encuentra en pro-
mocion, la tarea de decision sera mas complicada,
pudiendo surgir mads emociones negativas. Esto
motiva a los consumidores a realizar un procesa-
miento de la informacién mas extenso (OZANNE et
al., 1992; GREWAL et al., 1996; BETTMAN et al.,
1998). Esta situacion contrasta con aquellas otras
en las que el nivel de discrepancia es muy bajo o
muy alto, como son las condiciones de beneficio
bajo y alto planteadas en este trabajo. En dichas
condiciones los consumidores piensan que el
beneficio obtenido de llevar a cabo un mayor pro-
cesamiento de la informacion sera muy reducido
por lo que utilizan una perspectiva mas heuristica
para el analisis de la oferta. La racionalidad de la
funcion U-invertida en el nivel moderado de bene-
ficio reside, por tanto, en el deseo del consumidor
de analizar més la informacion para reducir la
mayor incertidumbre existente en este nivel.

Consecuentemente, cuando el beneficio ofreci-
do por la promocion es moderado, los consumido-
res haran el esfuerzo de integrar la informacion
proporcionada por la promocion monetaria (e.g.
descuento en precio) con el objetivo de conocer el
precio descontado del producto. A su vez, también
haran un mayor esfuerzo por asignar un valor
monetario al elemento promocional ofrecido en la
promocion no monetaria (e.g. un regalo), de forma
que ambas promociones sean mas comparables.

Los resultados de los trabajos realizados hasta
el momento no han llegado a un resultado conclu-
yente sobre qué promocion serd mds efectiva
cuando el beneficio es moderado, encontrandose
similares niveles de evaluacion o intencion de
compra (HARDESTY Y BEARDEN, 2003; NUNES Y
PARK, 2003). Por tanto, en la siguiente hipdtesis
planteamos que, debido a ese mayor andlisis de la
informacion llevado a cabo, las promociones
monetaria y no monetaria seran evaluadas de for-
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ma similar, ya que en definitiva estan ofreciendo
un mismo beneficio.

H2. En un nivel de beneficio moderado:

H2a: No hay diferencias significativas en la
valoracion de la promocion monetaria y
no monetaria.

H2b: No hay diferencias significativas en la
intencion de compra de la promocion
monetaria y no monetaria.

Finalmente, en un nivel de beneficio alto el pro-
cesamiento de la informacion es reducido segiin la
funcion U-invertida, ya que la promocion moneta-
ria ofrece un gran descuento a los consumidores, el
cual resulta muy atractivo, de manera que no exis-
tira incertidumbre acerca de los beneficios que ésta
ofrece (HARDESTY Y BEARDEN, 2003). Esto condu-
ce a que la naturaleza de la promocion monetaria
incremente la posibilidad de que los individuos
calculen el coste neto del producto promocionado
(procesamiento relativo) y realicen una valoracion
positiva de éste. Pero, ;qué ocurre cuando la pro-
mocion no monetaria también ofrece un beneficio
alto? Segun los postulados de la Teoria de la Pros-
peccion, si la ganancia obtenida es grande en rela-
cion a la pérdida, la evaluacion llevada a cabo por
los consumidores es mas favorable cuando se pue-
den integrar las pérdidas y las ganancias. Este
hecho es mas probable que ocurra con la promo-
cion monetaria dada su naturaleza, por lo que en
este nivel esta promocion puede ser evaluada de
forma mas favorable que la no monetaria. Ademas,
el ahorro monetario obtenido a este nivel es mas
elevado, lo cual le permite al individuo adquirir
otro producto o invertirlo en la compra de otro arti-
culo. Esto puede representar, en opinion de
TVERSKY et al. (1988), un argumento convincente y
justificable que incrementa la probabilidad de ele-
gir esta opcion promocional (promocion moneta-
ria). Para HEmLMAN et al. (2002), dicho ahorro
monetario crea un efecto renta psicoldgico no
esperado, de forma que esa cantidad de dinero que
se obtiene y que no se esperaba conlleva un incre-
mento del nimero de compras no planificadas que
realiza el consumidor en el establecimiento. Por
tanto, sobre la base de los argumentos anteriores en
la siguiente hipotesis planteamos que:
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H3. En un nivel de beneficio alto:

H3a: La promocion monetaria es mas valorada
que la promocién no monetaria.

H3b: La promocion monetaria genera una
mayor intencion de compra que la promo-
cion no monetaria.

2.2. El efecto moderador de la propension
a la promocion en las reacciones
de los individuos

Determinados segmentos de consumidores
muestran un interés especial por las actividades
promocionales desarrolladas por las empresas.
Los consumidores propensos a las promociones
no solo se sienten atraidos por una reduccion en el
precio de venta de los productos o marcas, sino
que en general muestran una predisposicion posi-
tiva hacia la informacién que la promocion les
transmite sobre la oferta disponible, que posterior-
mente es utilizada para llevar a cabo sus decisio-
nes de compra.

SCHNEIDER Y CURRIM (1991) son los primeros
autores en relacionar la propension a la promocion
con la forma en la que se procesa la informacion
promocional. Proponen que la naturaleza activa o
pasiva de la propension determina las diferencias
en el procesamiento de la informacion en términos
de mas cantidad de informacion procesada fuera
del establecimiento, mayor necesidad de conoci-
miento, y una mayor motivacion y esfuerzo en
procesar la informacion. Mas recientemente
CHANDRASHEKARAN Y GREWAL (2003) comprue-
ban que, en un contexto de comparacion de pre-
cios, los consumidores con una alta implicacion
analizan y procesan mas la informacion y los
aspectos centrales del mensaje. Bajo esta perspec-
tiva los individuos mas propensos evaluan de for-
ma mas cuidadosa los beneficios de las promocio-
nes e integran esta informacion dentro de un pro-
ceso de decision mas amplio (DELVECCHIO, 2005).
De estos trabajos se desprende, por tanto, que la
propension a la promocion implica mayores nive-
les de procesamiento de la informacion promocio-
nal.

Por el contrario, hay trabajos que, basados en el
Modelo de la Probabilidad de Elaboracién (MPE),
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defienden una segunda perspectiva contraria a la
planteada por SCHNEIDER Y CURRIM (1991). En
particular ALFORD Y BiswAs (2002) argumentan
que los individuos mas propensos a la promocion
simplifican su toma de decisiones siguiendo un
procesamiento heuristico al juzgar como mas
atractiva una oferta simplemente porque se
encuentra en oferta. Por tanto, se dejan llevar mas
por las sefiales promocionales y realizan un anali-
sis menos detallado de la informacion. Por el con-
trario, los menos propensos juzgan el atractivo de
la oferta en funcion de la magnitud del descuento
y no simplemente porque dicha oferta se esté rea-
lizando. Usando, por tanto, la terminologia del
MPE los mas propensos seguiran la ruta periféri-
ca, mientras que los menos propensos seguiran la
ruta central. Esto es, los consumidores propensos
a la promocion pueden adoptar una decision estra-
tégica no compensatoria en la cual la presencia de
una promocion sirve como condicidn necesaria y
suficiente para realizar la compra (DELVECCHIO,
2005).

No obstante, esta segunda perspectiva no ha
encontrado apoyo empirico ya que los resultados
obtenidos por ALFORD Y Biswas (2002) no corro-
boraron su planteamiento. Por tanto, si tenemos en
cuenta que la propension a la promocion esta posi-
tivamente relacionada con comportamientos tales
como la intencion de busqueda, actividad que
requiere una inversion en términos de tiempo y
esfuerzo cognitivo por parte de los consumidores,
es probable que el analisis de la informacion lle-
vado a cabo por estos individuos siga la primera
perspectiva planteada.

Teniendo presente estas dos perspectivas plan-
teadas anteriormente, DELVECCHIO (2005) pone de
manifiesto la complejidad de esta variable al sefia-
lar que la perspectiva que va a guiar el procesa-
miento de la informacion de los individuos pro-
pensos estara intimamente relacionada con el
beneficio que la promocion ofrece; es decir, con
su valor absoluto. Asi, cuando el ahorro obtenido
en términos absolutos de la promocion es bajo, a
pesar de que el ahorro relativo sea elevado (e.g. en
un producto cuyo precio es 70 céntimos, un des-
cuento del 50% implica un ahorro de 0,35 cénti-
mos) los individuos con baja propension a la pro-
mocion van a ser mas sensibles a cambios en el
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porcentaje de descuento en comparacion con los
de alta propension. De esto se desprende que los
individuos con alta propension siguen un procesa-
miento de la informacion mas heuristico si consi-
deran que el beneficio promocional no es sufi-
cientemente importante. Sin embargo, cuando el
ahorro que se puede obtener en términos absolutos
es grande, aunque el porcentaje relativo de des-
cuento sea pequefio (e.g. en un producto cuyo pre-
cio es 70 euros, un descuento del 10% implica un
ahorro de 7 euros), los individuos con alta propen-
sion dirigen sus recursos cognitivos a realizar un
procesamiento activo de la informacion. Estos
resultados, segin el propio DELVECcHIO (2005),
ponen de manifiesto la complejidad de esta varia-
ble y su necesidad de estudio.

Por consiguiente, es conveniente analizar el
efecto moderador que la propension a la promo-
cion va a ejercer en las reacciones que las promo-
ciones monetarias y no monetarias provocan en
los individuos en distintos niveles de beneficio
(bajo, medio, y alto). En este trabajo planteamos
que el procesamiento de la informacion seguido
por los individuos con alta propension dependera
del beneficio relativo que ofrece la promocion.
Asi, cuando el tamafio en términos relativos es
pequeiio o moderado seguimos la perspectiva
planteada por SCHNEIDER Y CURRIM (1991) de que
los individuos mas propensos analizaran mas la
informacion promocional. Sin embargo, plantea-
mos que en un nivel de beneficio alto, debido a la
importancia del beneficio promocional oftrecido,
no existiran diferencias en cuanto al andlisis de la
informacion realizado en funcion del nivel de pro-
pension del consumidor.

En un nivel de beneficio bajo hemos planteado
inicialmente que la promocién no monetaria es
mejor valorada y genera una mayor intencion de
compra que la promocion monetaria. No obstante,
y dado que los recursos cognitivos asignados al
analisis de la oferta promocional van a estar con-
dicionados por el mayor o menor grado de pro-
pensién a la promocion que manifiesten los indi-
viduos, nos podemos encontrar con efectos dife-
rentes a los planteados anteriormente segun esta
caracteristica de los individuos.

Siguiendo a SCHENEIDER Y CURRIM (1991)
aquellos individuos que tienen una actitud mas
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positiva hacia las promociones estaran mas moti-
vados a evaluar en qué medida se trata de una pro-
mocion que cumple con sus expectativas. Esto
implicara un mayor analisis de la informacion pro-
cedente tanto de la promocion monetaria como de
la no monetaria, pudiendo incluso realizar el
esfuerzo de asignar un valor monetario al regalo
ofrecido. De esta forma, los individuos con alta
propension serdn mas conscientes del beneficio
ofrecido por ambas promociones. Sin embargo,
los individuos con baja propension, menos intere-
sados en analizar la informacion procedente de la
promocion, tendran una mayor tendencia a reali-
zar un procesamiento mas heuristico. Esto les lle-
vara a evaluar de forma mas positiva aquella pro-
mocion cuya informacion es mas sencilla de ana-
lizar, lo cual sucedera para la promocidn
monetaria (e.g. descuento en precio).

Sobre la base de estos argumentos proponemos
que los individuos con menor propension, al estar
menos motivados a procesar la informacion, eva-
luaran de forma mas positiva la promocién mone-
taria al ser mas facil de analizar que la no moneta-
ria. Por tanto, planteamos que:

H4. En un nivel de beneficio bajo, los indivi-
duos con una baja propensién a la pro-
mocién mostrardan en relacion a los de
alta propension:

H4a: Una mayor valoracion de la promocion
monetaria frente a la no monetaria.

H4b: Una mayor intencion de compra de la
promociéon monetaria frente a la no
monetaria.

Sin duda, en el nivel de beneficio medio es
especialmente interesante analizar el papel mode-
rador de la propension a la promocion, en tanto
que representa una situacion en la que las prefe-
rencias por una u otra promocion no estan tan
marcadas como en otros niveles de beneficio.
Especificamente, en una situacion de incertidum-
bre acerca de las bondades de la promocion es
probable que los individuos con mayor propen-
sion evalien de forma mas detallada la informa-
cion y la integren en su proceso de decision (SCH-
NEIDER Y CURRIM, 1991). Ante esta circunstancia
los individuos con alta propension analizan mas
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la informacion proveniente de ambas promocio-
nes, lo que les permitird tener un mayor conoci-
miento sobre el beneficio real que ambas ofrecen.
Sin embargo, los menos propensos, mas tendentes
a centrarse unicamente en el procesamiento rela-
tivo debido a su menor complejidad, es decir, a
analizar el descuento en precio en relacion al pre-
cio del producto, realizaran una mejor evaluacion
de éste. Por tanto, en la siguiente hipétesis propo-
nemos que:

HS. En un nivel de beneficio medio, los indivi-
duos con una baja propensién a la pro-
mocion mostraran en relacion a los de
alta propension:

HS5a: Una mayor valoracion de la promocion
monetaria frente a la no monetaria.

H5b: Una mayor intencion de compra de la
promocion monetaria frente a la no
monetaria.

Finalmente, en un nivel alto de beneficio, es
muy probable que el mero hecho de que la promo-
cion monetaria ofrezca un descuento alto lleve a
los individuos con alta y baja propension a simpli-
ficar sus decisiones de compra y a tomar su deci-
sion en base al atractivo del descuento, ya que nin-
guno de los dos grupos siente la necesidad de
invertir mas recursos cognitivos en la evaluacion
de la promocion. De hecho, el atractivo que pro-
mociones con un alto descuento en precio pueden
tener se pone de manifiesto en el trabajo realizado
por SWAMINATHAN Y Bawa (2005) quienes com-
probaron que, cuando el cupdn es muy atractivo
(alto descuento en precio), es muy probable que
sea canjeado incluso por aquellos individuos con
bajos niveles de propension a los cupones. Este
resultado implica que el comportamiento de los
individuos con respecto a ese descuento no difie-
re en funcion de mayores o menores niveles de
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propension. Esto nos lleva a plantear que, ante un
nivel de descuento alto, los individuos con alta y
baja propension llevaran a cabo un bajo procesa-
miento de la informacion, y tomaran su decision
de compra en base al atractivo del descuento. Por
tanto, ni la perspectiva planteada por SCHNEIDER Y
CURRIM (1991) sobre un mayor procesamiento de
la informacion de los individuos propensos, ni la
defendida por ALFORD Y BiswAs (2002) sobre un
procesamiento mas heuristico de la informacion
tendrian vigencia para este nivel de beneficio.
Este planteamiento no supone contradecir las
aportaciones de DELVEcCcHIO (2005) sobre un
mayor analisis de la informacion de los individuos
propensos, ya que dicha situacion se producird
cuando el ahorro derivado de la promocion en tér-
minos absolutos es elevado.

De esta forma planteamos que para un benefi-
cio promocional alto la propension a la promocion
no va a moderar la relacion existente entre el tipo
de promocion y las reacciones de los individuos
(valoracion e intencion de compra), de forma que
la promocion monetaria serd mas valorada y sera
objeto de mayores intenciones de compra que la
no monetaria por ambos grupos de individuos. Asi
en la H6 proponemos que:

H6. En un nivel de beneficio alto, indepen-
dientemente del nivel de propension a la
promocion mostrado por los individuos:

Héa: La promocion monetaria es mas valorada
que la no monetaria.

Hé6b: La promocion monetaria genera una
mayor intencion de compra que la promo-
cion no monetaria.

A modo de resumen, en la FIGURA 2 se pue-
den ver las relaciones planteadas entre las varia-
bles independientes, las dependientes, y el efecto
moderador.
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FIGURA 2
Modelo propuesto
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3. METODOLOGIA DEL ESTUDIO

La metodologia utilizada para el contraste de
hipotesis ha sido el disefio experimental. La expe-
rimentacion es un procedimiento ampliamente uti-
lizado en las ciencias sociales, y el area de marke-
ting no ha sido una excepcion. De hecho, el dise-
flo de experimentos constituye una parte
fundamental de la investigacion en marketing
(KUHFELD et al., 1994). El objetivo de esta meto-
dologia es descubrir la relacion causal existente
entre dos variables mediante la manipulacion de la
variable independiente (también denominada fac-
tor) y la posterior medicion de la variable depen-
diente (PERDUE Y SUMMER, 1986). Entre las venta-
jas de este método hay que destacar el hecho de
que hay una mayor probabilidad de localizar el
efecto deseado, debido a que aislamos el fenome-
no para su estudio impidiendo la influencia de
otras variables. También hay que destacar el hecho
de que se pueden controlar y variar las condicio-
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nes para estudiar una misma situacién mantenien-
do y quitando el factor objeto de estudio. La pro-
pia naturaleza del método le ha llevado también a
ser objeto de criticas (véase CUADRO 3) siendo la
mas popular el hecho de que el experimento dise-
fado puede estar lejos de la realidad que trata de
reproducir o analizar (Ruiz, 1999). Respecto a la
aplicacion de esta metodologia al estudio de la
promocion de ventas, ha sido utilizada por aque-
llos trabajos que se centran en conocer el compor-
tamiento del consumidor ante la realizacion de
distintas acciones promocionales, a fin de com-
prender cuales son los aspectos que determinan la
respuesta del consumidor a unas u otras acciones
(e.g. DiaMOND, 1992). Los estudios que se han
centrado en otras metodologias (e.g. el andlisis de
datos panel) (e.g. JEDIDI et al., 1999) no nos per-
miten profundizar y observar el comportamiento
del consumidor ante diferentes condiciones o
situaciones al no poder aislar o controlar el efecto
de determinadas variables.
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CUADRO 3
Principales ventajas e inconvenientes de la experimentacion

Ventajas

Inconvenientes

Mayor probabilidad de localizar y observar el efecto
objeto de estudio

Los experimentos suelen ser dificiles de disefiar

Mayor control y posibilidad de variar las condiciones de
estudio de un fenomeno. Elevada validez interna

Su aplicacion requiere un elevado coste en
tiempo

Permite una asignacion aleatoria de los sujetos a las
distintas condiciones del experimento para evitar sesgos
relacionados con las caracteristicas personales

Esta lejos de la realidad que trata de reproducir y
analizar. Escasa validez externa

Mayor control de posibles efectos perturbadores

Limitacion del nimero de factores que se
manipulan en cada experimento

Principales trabajos que utilizan estd metodologia en la literatura promocional

Diamonp (1992)
SivHa y SmiTh (2000)
ALFORD y Biswas (2002)

D’Astous y LANDREVILLE (2003)
HARrDESTY y BEARDEN (2003)
NuUNES y Park (2003)

Janiszewski y CUNHA (2004)
CHANDRASHEKARAN (2004)
RAGHUBIR (2004)

3.1. Diseiio del estudio

Los individuos fueron aleatoriamente asignados
a una de las seis condiciones resultantes de un
disefio 2 (tipo de promocion) x 3 (nivel de benefi-
cio promocional) entre sujetos. Con el primer fac-
tor se manipuld el tipo de promocion, monetaria o
no monetaria, mientras que con el segundo factor
se manipuld el beneficio promocional (bajo,
medio y alto). Para crear grupos de individuos con
alta y baja propension a la promocion se dividio la
muestra en base al método de la mediana, midien-
do la propension a la promocion a través de varia-
bles continuas.

3.2. Pretest y disefio de los estimulos
promocionales

Para el disefio de este experimento se llevaron a
cabo diversos pretests al objeto de seleccionar 1)
las categorias de producto a utilizar, 2) el regalo
que va a constituir el estimulo para la condicion de
promocion no monetaria, y 3) los distintos niveles
de beneficio para ambos tipos de promociones.
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Los individuos que participaron en los pretests
fueron estudiantes universitarios que estaban cur-
sando alguna asignatura de marketing. A fin de
aumentar su implicacion, la participacion en el
pretest seria considerada como la realizacion de
una practica de la asignatura.

En el primer pretest participaron 49 individuos
con el objetivo de seleccionar las categorias de
producto a utilizar. Las categorias de producto
preseleccionadas fueron: patatas fritas, pasta de
dientes, jabon, postres lacteos, café, champu,
refrescos, pizza y aperitivos o snacks. A cada indi-
viduo se le suministr6 un cuadernillo con la lista
de productos que tenian que evaluar. Para cada
producto los individuos evaluaron su naturaleza
hedonica o utilitaria, asi como la implicacion con
la categoria de producto. Dicha seleccion se baso
en los siguientes criterios: a) que sean categorias
sobre las que nuestro publico objetivo tome nor-
malmente decisiones de compra, b) que sean
adquiridas de forma razonable por la poblacion en
general (TAN Y CHUA, 2004), ¢) que se encuentren
a menudo en promocién (ALFORD Y BISWAS,
2002), d) que hombres y mujeres tengan los mis-
mos niveles de implicacion y consumo, e) evitar la
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utilizacion de categorias de producto que basan su
estrategia en imponer precios altos para transmitir
una imagen de exclusividad (TAN Y CHUA, 2004),
f) los productos no deben ser percibidos por los
individuos como totalmente hedonicos o utilita-
rios, con el fin de que la congruencia con el tipo
de promocion no afecte a los resultados de nuestro
trabajo (CHANDON et al, 2000; NUNES Y PARK,
2003), y finalmente g) que sean categorias de pro-
ducto donde la cantidad a comprar sea variable
para que nos permita disefiar los distintos niveles
promocionales. En base a estos criterios y los
resultados obtenidos tras la medicion de la impli-
cacion con el producto y su naturaleza hedonica o
utilitaria las categorias seleccionadas fueron pizza
y refrescos. En este sentido, no encontramos dife-
rencias significativas respecto a la naturaleza
hedonica o utilitaria para los dos productos utili-
zados (Xpi,7,= 4,86 Xiefrescos— 4,65, p>0,05).

La utilizacion de dos productos tiene como
objetivo incrementar la validez del estudio, ya que
es muy comun en los trabajos sobre promocion de
ventas la utilizacion de diversas categorias de pro-
ducto (JANISZEWSKI Y CUNHA, 2004; SINHA Y
SmitH, 2000; HARDESTY Y BEARDEN, 2003). Asi,
seguimos la metodologia planteada por HARDESTY
Y BEARDEN (2003) donde se utilizan cuatro cate-
gorias de producto diferentes y se agrupan los
datos de los diferentes escenarios promocionales
una vez que se ha comprobado que los resultados
con respecto a la variable dependiente no varian
de forma sistematica a través de las distintas con-
diciones. Con este objetivo de agrupar las mues-
tras obtenidas en cada uno de los estimulos y ana-
lizar los resultados de forma conjunta se seleccio-
naron productos con un nivel similar de
implicacion.

En el segundo pretest participaron 51 individuos
con el objetivo de seleccionar el regalo que va a
constituir el incentivo en la condicion de promo-
cion no monetaria. Un total de 12 regalos diferen-
tes fueron analizados en base a su valor monetario,
atractivo, naturaleza (al objeto de evitar regalos con
un marcado caracter hedonico o utilitario), interés
y compatibilidad con la categoria de producto.
Estos regalos fueron: una mochila, una camiseta,
un reloj despertador, un soporte para el movil, un
porta CDs, un juego de parchis, unas gafas de sol,
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una alfombrilla para el raton, un vaso termo, un
corta pizzas, una taza y un llavero. Con el objetivo
de que los individuos participantes en el pretest
pudiesen evaluar los distintos regalos se les sumi-
nistraron doce tarjetas con las fotografias de éstos.
En base a los resultados obtenidos en el pretest se
escogié como incentivo promocional un porta CDs.

Uno de los puntos mas importantes en la meto-
dologia era estimar el valor monetario que los con-
sumidores asignaban al premio con el objetivo de
que el premio y el descuento en precio fueran equi-
valentes en los distintos niveles de beneficio, ya
que esto daria lugar a un disefio con condiciones
promocionales equivalentes. Con este proposito en
el tercer pretest (60 individuos) seguimos la meto-
dologia llevada a cabo por DIAMOND (1992) basada
en los juicios de indiferencia. Asi, los individuos
realizaron juicios de indiferencia entre el descuento
en precio y el regalo. En concreto, cada individuo
debia indicar para qué nivel de descuento en precio
le era indiferente obtener el regalo o el descuento.
A los individuos se les mostraba una tarjeta con la
imagen del porta CDs para que pudieran contestar
a la pregunta planteada. A través de este proceso se
le asigno al porta CDs un valor de 2 euros.

La complejidad del disefio experimental aqui
planteado reside en la manipulacion del beneficio
para la promocion no monetaria. Debido a que
¢ésta consiste en un regalo promocional resultaria
tremendamente complejo ofrecer en cada condi-
cion un regalo con un valor diferente (pequefio,
mediano y grande) pues seria muy dificil contro-
lar aspectos tales como el interés y el atractivo de
cada uno de los regalos en los tres niveles de bene-
ficio, asi como su complementariedad con el pro-
ducto promocionado. Ademas es bastante dificil
que dos regalos de diferente tamafio, por ejemplo
pequefio y grande, puedan tener el mismo nivel de
atractivo e interés si los evaluamos en un pretest.
Para superar estos problemas decidimos seguir la
metodologia empleada por NUNES Y PARK (2003).
Esta implica que para obtener condiciones experi-
mentales (monetarias y no monetarias) que difie-
ran en su tamafio a través de los tres niveles de
beneficio es necesario variar la cantidad ofrecida
del producto y por tanto el precio. Asi, debido a
que el regalo tiene un valor estimado de 2 euros
variamos el precio y la cantidad del producto pro-

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2009, Vol. 13, n.° 1 (35-70)



REVISTA ESPANOLA D E

mocionado para obtener porcentajes de descuento
equivalentes a los ofrecidos con la promocion
monetaria®. Concretamente, los porcentajes de
descuento utilizados (9%, 20% y 50% sobre el
precio final del producto) fueron seleccionados
segun los porcentajes de descuento utilizados en
otros trabajos (INMAN et al., 1997; ALFORD Y Bis-
WAS, 2002; HARDESTY Y BEARDEN, 2003; NUNES Y
Park, 2003; CHANDRASHEKARAN, 2004; TAaN Y
CHuaA, 2004) y en una revision de los descuentos
en precio existentes en el mercado.
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Finalmente, en el cuarto pretest (126 indivi-
duos) comprobamos que los consumidores perci-
bian un beneficio promocional equivalente para la
promocion monetaria y no monetaria en cada con-
dicion (bajo, medio, alto). Los resultados nos per-
mitieron comprobar que los individuos percibian
diferencias en cuanto al tamano del beneficio
entre los tres niveles y para los dos tipos de pro-
mocion, monetaria y no monetaria. El CUADRO 4
ofrece una breve descripcion de las promociones
utilizadas.

ES I C

CUADRO 4
Condiciones promocionales
Condicion Nivel d.e Descripcion de la promocion
beneficio
Bajo Pizza Grande (6 porciones) Precio regular =20,78€
Pack 24 latas refresco Descuento =9%
. . . Pizza Mediana (4 porciones) Precio regular =9,35€
Promocién monetaria Medio Pack 12 latas refresco Descuento =20%
Alto Pizza Pequefia (2 porciones) Precio regular =3,74€
Pack 6 latas refresco Descuento =50%
Bajo Pizza Grande (6 porciones) Precio rf:gular =20,78€
Pack 24 latas refresco Premio: Porta CD
Promocion no Medio Pizza Mediana (4 porciones) Precio regular =9,35€
monetaria Pack 12 latas refresco Premio: Porta CD
Alto Pizza Pequefia (2 porciones) Precio regular =3,74€
Pack 6 latas refresco Premio: Porta CD

3.3. Control de la manipulacién del factor
experimental

Una de las reglas cardinales de la experimenta-
cion es medir primero las variables dependientes
(WELZEL, 1977), dado el potencial que tienen las
medidas referentes a la manipulacion para intro-
ducir sesgos en las respuestas cuando éstas ante-
ceden a las medidas de las variables dependientes.
Sin embargo, medir las variables dependientes
antes de valorar el acierto de la manipulacion
experimental presenta también un serio problema:
la posibilidad de que las propias respuestas de los

sujetos a las variables dependientes sesguen sus
reacciones a las medidas de la manipulacion
(Kipp, 1976). Por tanto, con el objetivo de evitar
que la evaluacion que realizan los sujetos sobre la
promocion pueda sesgar sus respuestas a la pre-
gunta referente al beneficio promocional ofrecido,
previamente a la recogida de datos final llevamos
a cabo un estudio piloto para realizar el control de
la manipulacion. En este sentido hay estudios que
recomiendan (Kipp, 1976; PERDUE Y SUMMERS,
1986) la creacion de distintos grupos de manipu-
lacién (uno por condicion experimental) cuyo pro-
posito es evaluar que ésta se ha realizado correcta-

3 Este disefio implica que el beneficio relativo que ofrece la promocion sea diferente en cada nivel.
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mente, y donde solo se mide el tamafio del benefi-
cio promocional.

Para que la extrapolacion de los resultados de
este estudio piloto al estudio principal no presente
problemas de validez interna se utilizaron en
ambos el mismo procedimiento, instrumentos
experimentales (niveles de descuento y premio),
productos y tipos de sujetos.

Un total de 102 individuos participaron en el
estudio piloto. Los ANOVAs realizados indican
que la manipulacion del descuento en precio efec-
tivamente varia a través de los niveles de beneficio
promocional (F,4;=22,718, p<0,001). Cada com-
paracion par fue significativa (Scheffé test <0,05;
Kbajo=2590, Xinedio=3,70, Xyio=3,05). Igualmente,
en cuanto a la manipulacion del regalo se encontro
variacion a través de los niveles de beneficio pro-
mocional (F, 5;=25,595, p<0,001). Los contrastes
post-hoc mostraron también que la comparacion
par era significativa (Scheffé test <0,05; Xy,
jo:29609 Xmedi0:3’503 Xa1t0:4)52)'

3.4. Medicion de los principales conceptos

La evaluacion de las acciones promocionales se
midio6 a través de una escala de valoracion de la
promocion y una escala de intencion de compra.
La escala de valoracion es tipo Likert de 7 puntos
compuesta por siete itemes procedentes de los tra-
bajos de CHANDON et al. (2000); D’Astous Y
JacoB (2002); GILBERT Y JACKARIA (2002) y
D’Astous Y LANDREVILLE (2003). Siguiendo a
GREWAL et al. (1998) la intencion de compra se
midié con dos itemes utilizando una escala tipo
Likert de 7 puntos. En cuanto a la medicion de la
variable moderadora propension a la promocion,
se utilizaron dos escalas, cada una de ellas especi-
fica al tipo de promocion (LICHTENSTEIN et al.,
1997; BURTON et al., 1998). La propension a los
descuentos en precio se midié con dos itemes tipo
Likert de 7 puntos, y para medir la propension a
los regalos se utilizaron cuatro itemes tipo Likert
de 7 puntos. La razon de utilizar dos escalas dife-
rentes para medir la propension a la promocion en
funcion de la condicion experimental reside en el
hecho de que diversos trabajos han demostrado
que la propension es especifica para tipos o cate-
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gorias de promociones, por lo que es mas acerta-
do medirla para una promocion en particular que
utilizar la escala genérica (LICHTENSTEIN et al.,
1995). Atn asi, con el objetivo de caracterizar la
muestra, también medimos la propension a la pro-
mocion con la escala genérica propuesta por LICH-
TENSTEIN et al. (1993). La escala es de tipo Likert
de 7 puntos y esta compuesta por seis itemes.

En cuanto a la manipulacion experimental del
nivel de beneficio promocional se utilizd un item
con un formato de diferencial semantico [(1)
Pequefio-(7) Grande] procedente del trabajo de
HARDESTY Y BEARDEN (2003). Para la medicion del
interés por el regalo se utilizé una escala tipo Likert
de 7 puntos compuesta por dos itemes procedentes
del trabajo de D’AsTous Y LANDREVILLE (2003). La
credibilidad del escenario promocional se ha medi-
do con una escala de diferencial semantico de 7
puntos compuesta por un item [(1) Poco creible-(7)
Muy creible] y utilizada por NUNES Y PARK (2003)
y SINHA Y SmiTH (2000). La implicacion con la
categoria de producto se ha medido con una escala
de diferencial semantico de 7 puntos compuesta por
cuatro itemes procedentes del trabajo de D’ AToUSs Y
LANDREVILLE (2003). Para medir el procesamiento
de la informacion promocional se utilizd una pre-
gunta abierta siguiendo el procedimiento utilizado
por HARDESTY Y BEARDEN (2003) y NUNES Y PARK
(2003), de forma que se les planteaba a los indivi-
duos que escribieran todos aquellos pensamientos,
ideas u opiniones que les hubieran surgido una vez
que habian visto la promocion. El recuento del
numero de pensamientos fue realizado por dos jue-
ces independientes al objetivo del estudio.

3.5. Muestra y procedimiento

Participaron un total de 340 estudiantes univer-
sitarios. La utilizacion de este publico objetivo se
justifica por el hecho de que hay estudios que
demuestran como los jovenes han incorporado las
promociones a sus habitos de compra de forma
mas rapida que otros colectivos (ESTRATEGIAS,
2002). Ademas, una muestra de estudiantes nos
proporciona la homogeneidad suficiente en
muchos aspectos de consumo lo que garantiza la
observacion mas clara de las relaciones que son
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objeto de analisis en una investigacion académica
basica y, por tanto, la realizacion de unas predic-
ciones tedricas mas exactas. En el CUADRO 5
podemos ver la distribucion de los individuos en
las celdas experimentales, y cuya asignacion fue
aleatoria. La recogida de datos se realizo a través
de cuestionarios autoadministrados. La participa-
cion en el estudio fue voluntaria, reclutandose a
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los estudiantes a través de diversos anuncios colo-
cados en distintas facultades de la Universidad de
Murcia. En estos carteles anunciadores se indica-
ba el lugar, fecha y hora de realizacion de las
sesiones, el tiempo estimado de participacion, y
los requisitos para participar (ser estudiante de
cualquier Diplomatura o Licenciatura) Los parti-
cipantes fueron recompensados con 5 euros.

CUADRO 5
Niuimero de individuos por condicion experimental

Condicion experimental Nivel de beneficio
(n® de individuos) Bajo Medio Alto
Pizza Refrescos Pizza Refrescos Pizza Refrescos
Promocion monetaria 25 29 25 30 21 27
Promocion no monetaria 26 28 29 29 34 37

Para la recogida de datos, y al objeto de asegu- pondian a las variables de control y caracteriza-
rar que el entorno de laboratorio estuviera contro- cién de la muestra. Finalmente se midieron una
lado, los individuos fueron introducidos en una serie de variables demograficas.
sala en grupos pequenos de alrededor 7 personas. Las caracteristicas de la muestra en funcion de
Durante cada sesion fueron expuestos a la misma diversas variables se muestran en el CUADRO 6.
condicion experimental. A cada individuo se le Como puede comprobarse la proporcion de hom-
suministrd6 un cuadernillo donde se incluia el bres y mujeres que forma parte de la muestra esta
cuestionario. En la portada se mostraban las ins- muy equilibrada. La edad media de los indivi-
trucciones necesarias para completar el cuestio- duos es de 20,69 aios. El grado de implicacion
nario. En primer lugar, se les daba una fotografia con las categorias de producto utilizadas en el
en la que aparecia la promocion que tenian que estudio es elevado pues, en una escala de dife-
evaluar. La promocion fue desarrollada ad hoc rencial semantico de 7 puntos, la media es de
para este experimento. En dicha imagen se mos- mas de 4 puntos en los dos productos superando-
traban las caracteristicas del producto en promo- se el punto neutro de la escala. En cuanto a la fre-
cion (precio y cantidad) y la promocion de des- cuencia de uso de promociones mas de un 37%
cuento en precio o regalo que se podia obtener de la muestra compra de forma constante pro-
con la compra. Se les dejaban unos minutos para ductos que se encuentran en promocioén, y un
que analizaran la promocion y una vez que la 60,2% declara que algunas veces. Solo un 0,6%
habian visto podian empezar a contestar el cues- de la muestra manifestd que nunca participa en
tionario. En primer lugar respondian a la escala acciones promocionales. Respecto al nivel de
de valoracion de la promocion e intencion de propension a la promocion general de la muestra,
compra. Posteriormente se median los conceptos en una escala Likert de 7 puntos, la media es de
moderadores, concretamente la propension a la 3,27 lo que nos indica que la muestra tiene una
promocion. A continuacion, los individuos res- propension media.
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CUADRO 6
Caracteristicas de la muestra
Edad 20,69 Frecuencia de uso de promociones %
% Hombres % Mujeres Siempre 3,9
Sexo 48,1 51,9 A menudo 33,1
Pizza Refrescos Algunas veces 60,2
Implicacion producto 4,52 4,31 Nunca 0,6
Propension a la promocion 3,27

3.6. Caracteristicas psicométricas de las escalas

Para el andlisis de las caracteristicas psicomeé-
tricas y unidimensionalidad de las escalas utili-
zadas tuvimos que tener en consideracion el
hecho de que hay conceptos que son propios de
una condicion experimental o tipo de promo-
cidn, y que por tanto solo son contestados por la
mitad de la muestra. Es el caso del interés del
regalo, la propension a la promocién no moneta-
ria, y la propension a la promocion monetaria.
Las dos primeras variables fueron contestadas
por solo aquellos individuos que fueron expues-
tos a la condicion experimental del regalo. La
tercera variable fue contestada por aquellos
otros expuestos a la condicion del descuento en
precio. Esto implica que, a la hora de estimar el
CFA con todas las variables del estudio, no es
posible incluir en el mismo andlisis estas tres
variables en tanto que no tenemos covarianzas
disponibles entre ellas.

Para hacer frente a esta situacion y poder obte-
ner informacion sobre la calidad de estas escalas
procedimos de la siguiente manera. Con la infor-
macion proporcionada por toda la muestra realiza-
mos un primer CFA con los conceptos de probabi-
lidad de compra, valoracion de la promocion, pro-
pension a las promociones en general, propension
a la promocion monetaria e implicacién con el
producto. Seguidamente realizamos un segundo
CFA con los conceptos de interés por el regalo y
propension a la promocion no monetaria utilizan-
do tan solo la informacion proporcionada por
aquellos individuos que tuvieron que contestar a
estas dos variables (aproximadamente la mitad de
la muestra).
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La estimacion de estos dos modelos de medida
se realizd mediante el programa LISREL 8.3 y la
utilizacion del método de estimacion de maxima
verosimilitud. Los resultados obtenidos de la esti-
macion de estos modelos se muestran en el CUA-
DRO 7y en el CUADRO 8. Tras proceder a la eli-
minacion de dos items (uno correspondiente a la
escala de valoracion de la promocion y otro de la
propension al regalo), por presentar unas fiabili-
dades individuales muy por debajo de lo recomen-
dado, la estimacion final resultd ser bastante bue-
na para ambos modelos, a excepcion del estadisti-
co de la chi-cuadrado. Por otra parte, la fiabilidad
o0 consistencia interna de todas las escalas vienen
avaladas por el hecho de que todos los parametros
estandarizados son altamente significativos y pre-
sentan unos niveles de varianza explicada y de fia-
bilidad compuesto muy proéximos o por encima de
los niveles recomendados del 0,50 (FORNELL Y
LARCKER, 1981) y del 0,7 (CHURCHILL, 1979) res-
pectivamente.

Todos los itemes demuestran una adecuada
validez convergente como constata el hecho de
que la estimacion de todos los pardmetros resulto
ser positiva y significativa (BAGozzi v Y1, 1988) y
entre 10 y 20 veces mas elevada que los errores
estandar (ANDERSON Y GERBING, 1988). Las evi-
dencias de validez discriminante entre todas las
escalas utilizadas vienen proporcionadas por el
hecho de que el intervalo de confianza de la corre-
lacion entre cada par de conceptos no incluye en
ningun caso el valor 1. Ademas, y como mayor
prueba de discriminancia, el porcentaje de varian-
za extraida de cada concepto es en todos los casos
superior al cuadrado de la correlacion entre cada
par de conceptos.
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CUADRO 7
Caracteristicas psicométricas de las escalas multi-item (I)
Descripcion del enunciado A estand. t-student Fiabilidad
Probabilidad de compra
Si tuviera que compra este prroducto la probabilidad de 0.74 1421 SCR'= 0,77
comprarlo con esta promocion es... AVE= 0,63
La prpbabllldad de comprar este producto con la promocion 0.85 16,67
ofrecida es...
Valoracion de la promocion
Me gusta esta promocion 0,85 19,02
Desearia que hubieran mas promociones como ésta 0,83 18,32 SCR=0.92
El beneficio que me aporta esta promocion me hace sentir bien 0,75 15,73
Esta promociéon me anima a comprar el producto 0,83 18,55 AVE=0,67
Es una promocion interesante 0,80 17,52
Es una buena promocion 0,85 19,21
Propension a las promociones en general
Aunque tengo marcas favoritas la mayor parte de las veces 0.77 15.53
compro la marca que esta en promocion ’ ’ SCR= 0,81
Hay que comprar la marca que esta en promocion 0,74 14,70
Es mas probable que compre una marca que esta en promocion 0,77 15,41 AVE=0,53
Si me comparo con mis familiares y amigos yo suelo comprar 0.61 11.41
mas productos en promocion ’ ’
Propension al descuento
Es mas probable que compre un determinado producto si tiene 0.69 10.75 SCR= 0,62
un descuento en precio que si no lo tiene ’ ’
Comparado con la mayoria de la gente, tengo una actitud mas AVE=0,45
. ; 0,65 10,37
favorable hacia los descuentos en precio
Implicacion con el producto
No me interesa nada/Me interesa mucho 0,83 18,56 SCR=0,93
Nada importante/Muy importante 0,86 19,65
Lo s . AVE=0,76
No significa nada para mi/Significa mucho para mi 0,91 21,27
Nada relevante/Muy relevante 0,90 20,83
Y’ 2s= 309,59; GFI= 0,91;AGFI= 0,87; SRMR= 0,046; CFI= 0,95; TLI (NNFI)= 0,94; RMSEA= 0,066

! Fiabilidad compuesta de la escala (SCR= ( Z?»i )2/ [( 27‘1)2 +30 i ]; BaGgozziy Y1, 1988)
2 Porcentaje de la varianza extraida (AVE= Zki 2/ Zhi 2+ ZG ij] ); FORNELL y LARCKER, 1981)

Una vez comprobada la calidad de las escalas
utilizadas procedimos en una ultima fase a anali-
zar la invarianza de las escalas de aquellos con-
ceptos comunes a las dos condiciones experimen-
tales como son las variables dependientes del estu-
dio (valoracion de la promocién e intencion de
compra). De esta manera, constatamos que las
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diferencias existentes en esas variables entre los
grupos experimentales no se deben a diferencias
en las caracteristicas o bondad de las medidas uti-
lizadas sino al efecto de las distintas condiciones
experimentales. Dado que la invarianza de las
escalas de medida existe a diferentes niveles (con-
figural, métrica y de la varianza de los errores), el
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CUADRO 8
Caracteristicas psicométricas de las escalas multi-item (II)

Descripcion del enunciado A estand. t-student Fiabilidad
Propension al regalo
Me divierto comprando aquellos productos que ofrecen un 0.75 9.42
regalo gratis ’ ’ SCR= 0.72
Es mas probable que compre un determinado producto si ofrece 0.54 6.86 AVE= 0’,47
un regalo que si no lo ofrece ’ ’
Mas alla del ahorro monetario que me ofrezca, comprar un 0.74 921
producto que viene con un regalo gratis me divierte ’ ’
Interés en el regalo SCR= 0,85
El regalo que se ofrece en esta promocidn es interesante 0,87 9,89
Me gustaria conseguir el regalo ofrecido en esta promocion 0,85 9,70 AVE=0,74
X2(g): 8,09 (p=0,086); GFI= 0,98; AGFI= 0,98; SRMR= 0,042; CFI= 0,99; TLI (NNFI)= 0,96; RMSEA= 0,07

minimo de invarianza exigido dependera del obje-
tivo del estudio (STEENKAMP Y BAUMGARTNER,
1998). En el caso que nos ocupa es pertinente ana-
lizar los tres niveles anteriormente mencionados al
objeto de constatar que los dos conceptos que ana-
lizamos (valoracion de la promocion e intencion
de compra) pueden conceptualizarse de la misma
manera en los dos grupos experimentales (promo-
cion monetaria y no monetaria). Esto tiene que ver
con la invarianza configural. Es importante, ade-
mas, constatar que todos los items utilizados en
ambos conceptos tienen el mismo significado en
ambos grupos (invarianza métrica). Finalmente es
pertinente comprobar que las dos escalas de medi-
das son igualmente fiables en los dos grupos expe-
rimentales (invarianza de los errores).

Para analizar estos tipos de invarianzas estima-
mos sucesivos modelos de medida multigrupos a
los que se les van imponiendo de manera secuen-
cial restricciones sobre la invarianza en: la estruc-
tura factorial de las escalas (configural), la inva-
rianza en los parametros (métrica), y finalmente
en la invarianza de los errores de los parametros
(invarianza de los errores). Los resultados obteni-
dos se pueden observar en el CUADRO 9.

Siguiendo la secuencia de los tests de invarianza
descrita anteriormente, estimamos primero la inva-
rianza configural. El ajuste del modelo resultante
puede considerarse satisfactorio. Aunque el estadis-
tico de la chi-cuadrado es significativo, el CFl y el
TLI avalan un ajuste aceptable. Ademas tanto el
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RMR como el SRMR estan por debajo del nivel
recomendado de 0,8 (HU Y BENTLER, 1999). Por
otro lado, todos los parametros A son altamente sig-
nificativos en ambos grupos, y exceden el nivel de
0,7 recomendado por NUNALLY (1978). La invarian-
za configural estd también garantizada por el hecho
de que, en ambos grupos experimentales, hay vali-
dez discriminante entre las variables latentes que
componen los dos conceptos cuya invarianza esta-
mos analizando (intencion de compra y valoracion
de la promocion). Por consiguiente, podemos con-
cluir que estos dos conceptos exhiben invarianza
configural en los dos grupos experimentales.

La hipotesis de invarianza métrica completa
(M2) fue contrastada estableciendo como restric-
cion la invarianza de la matriz de los parametros A
entre los dos grupos experimentales. Del CUADRO
9 se desprende que, como consecuencia de la res-
triccion impuesta, hay un incremento en el estadis-
tico de la chi-cuadrado entre el modelo de invarian-
za configural (M1) y el modelo de invarianza métri-
ca (M2), si bien este peor ajuste no es significativo
[Ay? (6)= 1,14, p>0.5]. En este mismo sentido el
resto de indicadores de ajuste no presentan un
empeoramiento. Ademés, y segtin el ratio dy?/df, el
incremento de parsimonia que representa el M2 no
va a acompanado de un significativo empeoramien-
to en el ajuste del modelo. Por consiguiente, estos
datos garantizan la existencia de una invarianza
métrica en las dos escalas de medida cuando es
aplicada en los dos grupos experimentales.
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CUADRO 9
Comparacion de modelos con distintos niveles de invarianza
X gl. | dy’/df | SRMR | RMR | CFI GFI TLI
M1: Invarianza configural completa 146,1 38 —-- 0,034 0,034 0,94 0,91 0,92
M2: Invarianza métrica completa 147,24 44 0,19 0,035 0,035 0,95 0,93 0,93
M3: Invarianza de los errores completa 173,11 52 17,87 0,038 0,039 0,94 0,90 0,93
M4: Invarianza de los errores parcial (0g7) 139,43 51 - 0,034 0,035 0,95 0,93 0,95
Finalmente, analizamos la invarianza de los dos escalas. Concretamente, para la escala de
errores estableciendo como restriccion al modelo intencion de compra en el grupo experimental
M2 la invarianza en las estimaciones de la varian- “promocion monetaria” la fiabilidad compuesta es
za de los errores (parametros 6) entre los grupos. de 0,78 y el AVE de 0,65, y en el caso del grupo
Esta nueva restriccion da como resultado un “promocion no monetaria” toman valores de 0,79
modelo M3 que presenta un significativo empeo- y 0,65 respectivamente. Para la escala de valora-
ramiento de su ajuste [Ay> (8)= 25,87, p<0,0] cion de la promocion, la fiabilidad compuesta es
segun los valores que toma el estadistico de la chi- de 0,92 y el AVE de 0,66 en el grupo “promocion
cuadrado. Ademas el resto de indicadores de ajus- monetaria” y de 0,92 y 0,67 respectivamente para
te también empeoran algo, y el ratio dy?/df refleja el grupo “promocion no monetaria”.
que el incremento de parsimonia que representa el Sobre la base de todos estos resultados se pue-
modelo M3 respecto al modelo M2 va acompaia- de garantizar la calidad psicométrica de todas las
do de un significativo empeoramiento en el ajuste escalas y la invarianza de aquellas otras utilizadas
del modelo. Un examen de los indices de modifi- en los distintos grupos experimentales, por lo que
cacion del modelo M3 sugiere que este resultado pasamos a contrastar las hipotesis planteadas en el
se debe a la no existencia de invarianza en el para- estudio.
metro (0g;) entre los dos grupos experimentales.
Por consiguiente pasamos a estimar un cuarto
modelo M4 en el que relajamos esta restriccion 4. RESULTADOS
impuesta a ese parametro especifico. El resultado
obtenido avala el acierto de la decision tomada y Previo a la contrastacion de las hipdtesis del
garantiza la existencia de una invarianza parcial en modelo, comprobamos si podiamos agrupar los
los errores de medida. Se puede observar que este datos referentes a la evaluacion de los distintos
modelo M4 es el que mejor ajuste presenta de escenarios promocionales para los dos productos
todos los estimados hasta ahora al tiempo que es utilizados en el estudio (pizza y refrescos). Con
un modelo mas parsimonioso que todos los ante- este objetivo, y siguiendo a HARDESTY Y BEARDEN
riores. (2003), analizamos que no existieran diferencias
El hecho de que no exista invarianza total en los en el patron de respuesta (valoracion de la promo-
errores no significa que las dos escalas que utili- cion e intencion de compra) entre los dos produc-
zamos carezcan de fiabilidad en los dos grupos tos para cada uno de los niveles de beneficio. A
experimentales. Lo que nos viene a decir este dato través de la realizacion de un analisis ANOVA
es que la fiabilidad de ambas escalas no es la mis- para cada una de las variables dependientes, don-
ma en los dos grupos. No obstante, si calculamos de las variables independientes son el tipo de pro-
dicha fiabilidad mediante el indicador de la fiabi- ducto y el tipo de promocién, comprobamos que
lidad compuesta y de la varianza extraida resulta podiamos llevar a cabo la agrupacion de la mues-
que ambos indicadores estan por encima de los tra. A través del efecto interaccion observamos
niveles recomendados en los dos grupos y para las que no existen diferencias en cuanto a la valora-
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cion de la promocion monetaria y no monetaria en
funcion del tipo de producto (Bajo: F; 97=
0,599; p=0,701; Medio: F(; ;5= 0,939; p=0,445;
Alto: F(; 115= 0,603; p=0,698), ya que no es sig-
nificativo en ninguno de los niveles de beneficio.
Igualmente, para la variable ‘intencion de compra’
dicho efecto interaccion no fue significativo
(Bajo: F(; 197= 0,402; p=0,846; Medio: F(; 1=
0,180; p=0,948; Alto: F(; ;5= 0,600; p=0,700).

Ademas, es necesario comprobar si el hecho de
que una categoria de producto (pizza) tenga un
caracter mas perecedero que otra (refrescos) pue-
de conducir a que la evaluacion de las dos accio-
nes promocionales sea diferente debido al posible
efecto almacenaje que se puede producir en el
caso de los refrescos o a que la cantidad que es
necesaria comprar pueda generar problemas de
consumo. A través de dos analisis ANOVA donde
las variables dependientes son el problema de
almacenaje y el problema de consumo?, y la inde-
pendiente el tipo de producto (refrescos o pizza)
obtuvimos que no existen diferencias significati-
vas entre las medias para ambos grupos con res-
pecto a los problemas de almacenaje (X,;,,,=2,98,
Xefrescos—2,98; p=0,984), ni con respecto a los pro-
blemas de consumo (X,,,=2,88, Xiefrescos=3513;
p=0,160). Esto implica que podemos analizar las
dos muestras de forma conjunta ya que el efecto
almacenamiento no es significativamente superior
en un producto con respecto a otro.

Por ultimo, comprobamos que no existieran
diferencias en cuanto a la credibilidad de los dis-
tintos escenarios promocionales, con el objetivo
de evitar que la respuesta de los individuos a las
acciones promocionales venga explicada por una
distinta credibilidad de cada uno de los escenarios.
Para ello llevamos a cabo un analisis ANOVA
donde la variable dependiente es la credibilidad y
las independientes son el tipo de promocion y el
nivel de beneficio. El efecto interaccion resulto
ser no significativo (Fy 339= 1,635; p=0,196), lo
que indica que no existen diferencias en cuanto a
la credibilidad de los escenarios promocionales
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(monetaria y no monetario) en funcion del nivel de
beneficio.

4.1. El efecto del tipo de promocion sobre
la evaluacion en los niveles de beneficio
bajo, medio y alto (H1, H2 y H3)

Como primer paso para el contraste de hipote-
sis llevamos a cabo un analisis ANOVA con el fin
de evaluar el efecto de las variables independien-
tes, tipo de promocion y nivel de beneficio, en las
dependientes, valoracion de la promocion e inten-
cion de compra. Para la primera variable depen-
diente, los resultados nos muestran un efecto sig-
nificativo del tipo de promocion (F; 339= 15,580;
p=0,000) y del nivel de beneficio (F 339=
10,082; p=0,000), lo que implica que la promo-
cidén monetaria es mas valorada que la no moneta-
ria y que a mayor nivel de beneficio mejor es la
valoracion que se lleva a cabo. Sin embargo, el
efecto interaccion no resulto significativo, por lo
que en un principio no podemos afirmar que glo-
balmente existan diferencias en cuanto a la valora-
cion de la promocion monetaria y no monetaria en
funcion del nivel de beneficio. Respecto a la
intencion de compra, los resultados muestran un
efecto significativo del tipo de promocion (F;
339~ 9,865; p=0,016), del nivel de beneficio (F;
3397~ 7,804; p=0,000), y del efecto interaccion (F;
339~ 3,049; p=0,049). El hecho de que el efecto
interaccion sea significativo implica que global-
mente existen diferencias en cuanto a la intencion
de compra de la promocién monetaria y no mone-
taria en funcion del nivel de beneficio.

Con el objetivo de analizar qué sucede en cada
uno de los niveles de beneficio respecto a posibles
diferencias en la evaluacion de promociones
monetarias y no monetarias, y de estudiar la
influencia del efecto moderador, para la contrasta-
cion de las hipotesis planteadas llevamos a cabo
un ANOVA en cada uno de los niveles de benefi-
cio establecido (bajo, medio, y alto). Las variables

4 Siguiendo a Hardesty y Bearden (2003) el efecto almacenaje se midié a través de un escala de 7 puntos compuesta por un item (“La
cantidad de producto a comprar para beneficiarse de la promocion puede generarme problemas de almacenamiento”), y los problemas de
consumo se midieron a través de un item en una escala de 7 puntos (“La cantidad de producto que hay que comprar en esta promocion es

excesiva”).

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2009, Vol. 13, n.° 1 (35-70)



REVISTA

ESPANOLA DE

dependientes utilizadas son la valoracion que se
realiza de la accién promocional y la intencion de
compra del producto promocionado, y las varia-
bles independientes el tipo de promocion y la pro-
pension del individuo hacia ésta. Los resultados de
estos analisis nos aportaran informacion sobre la
significacion de los efectos principales, los cuales
hacen referencia al efecto directo de las variables
independientes (tipo de promocion y propension a
la promocion) en las variables dependientes, asi
como del efecto interaccion, término que surge a
través de la interaccion de las dos variables inde-
pendientes y el cual nos indicard si las variable
propension a la promocion actia como moderado-
ra. Concretamente, podremos observar si el efecto
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del tipo de promocién sobre la valoracion y la
intencion de compra varia en funcion de los nive-
les de propensién a la promocion.

Los resultados del ANOVA obtenidos para un
nivel de beneficio bajo los podemos observar en el
CUADRO 10. En HI habiamos planteado una
mayor valoracion e intencion de compra de la pro-
mocion no monetaria frente a la monetaria. Si
atendemos al efecto principal del tipo de promo-
cion, éste no influye en la valoracion de la promo-
cion (X,,=4,10 X,,»=3,69, p>0,10) ni en la inten-
cion de compra (X,,,=3,98 X,,,,=4,11, p>0,10), al
no encontrarse diferencias significativas entre las
dos acciones promocionales. Por tanto, rechaza-
mos los planteamientos de Hla y H1b.

CUADRO 10
Efecto del tipo de promocion en el nivel de beneficio bajo (H1)
Grupos Medias F (1,107) Significacién
Valoracién de la promocion (H1a) PI;II\I/{/I g:ég 2,177 0,143
Intencion de compra (H1b) PII)\II\I/{/I i:?? 0,308 0,580

El ANOVA realizado para el nivel de beneficio
medio nos aporta la siguiente informacion (véa-
se CUADRO 11). En H2a plantedbamos una
valoracion similar de ambas acciones, monetaria
y no monetaria. Para contrastar esta hipotesis
atendemos al efecto principal del tipo de promo-
cion sobre la valoracion el cual no es significati-
vo (Xpn=4,31 X,4n=3,94, p>0,10). Este resulta-
do nos lleva a aceptar H2a donde habiamos plan-
teado que, de acuerdo al mayor procesamiento de
la informacion cuando la discrepancia en la
informacion es moderada, no iban a existir dife-
rencias en cuanto a la valoracion realizada. En
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cuanto a la intencion de compra (H2b) tampoco
se encontraron diferencias significativas
(Xpm=4,27 Xnn=3,83, p>0,10), por lo que acep-
tamos la hipotesis planteada. De esta forma, se
validan los planteamientos de la funcion U inver-
tida (OZANNE et al., 1992; GREWAL et al., 1996)
que indica que cuando la discrepancia en la
informacion es moderada el procesamiento de la
informacion es mayor, asi como los resultados de
trabajos posteriores como HARDESTY Y BEARDEN
(2003) que encontraron como en un nivel de
beneficio medio dos acciones promociones iban
a ser valoradas de forma similar.

ES I C
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CUADRO 11
Efecto del tipo de promocion en el nivel de beneficio medio (H2)
Grupos Medias F (1,112) Significacion
Valoracion de la promocion (H2a) PI;\II\I/{/I 2,3411 2,250 0,137
Intenciéon de compra (H2b) PII)\Il\l/{/I g:g 2,651 0,106

Por tltimo, en el nivel de beneficio promocional
alto, plantedbamos una mayor valoracion (H3a) e
intencion de compra (H3b) de la promocion mone-
taria. Los resultados obtenidos muestran un efecto
principal significativo del tipo de promocion sobre
la valoracion (X,,=5,11 X,n=4,37, p<0,01) y
sobre la intencion de compra (X,,,,=5,00 X, =4,28,

p<0,01) (véase CUADRO 12). Por tanto, apoyamos
las hipétesis que postulaban una mayor valoracion
e intencion de compra de la promocion monetaria
sobre la no monetaria en este nivel de beneficio.
Este resultado esta en la linea de los obtenidos pre-
viamente por ALFORD Y BiswAs (2002) y CHAN-
DRASHEKARAN (2004).

CUADRO 12
Efecto del tipo de promocion en el nivel de beneficio alto (H3)
Grupos Medias F (1,118) Significaciéon
Valoracion de la promocion (H3a) PM >11 18,019 0,000
P PNM 437 : :
. PM 5,00
Intencion de compra (H3b) PNM 428 11,929 0,001

4.2. El efecto moderador de la propension
a la promocion en los niveles de beneficio
bajo, medio y alto (H4, HS y H6)

En un nivel de beneficio bajo, el efecto princi-
pal de la propension a la promocion sobre la
valoracion de la promocion es significativo a un
90% de probabilidad (véase CUADRO 13). Los
datos de las medias nos indican que los indivi-
duos mas propensos realizan una valoracion mas
positiva de los escenarios promocionales (X,
propensi(’)n=3 770 Xalta propensic’)n=4=15 ’ p<0>10)' Res-
pecto a H4a, donde proponiamos una mayor
valoracion de la promocioén monetaria frente a la
no monetaria para los individuos con baja pro-
pension en comparacion a los de alta, si atende-
mos al efecto interaccion observamos que dicho
efecto es significativo (F; 197= 3,414; p<0,10).

Este hecho implica que la valoracion de los esti-
mulos promocionales cambia en funcion de si los
individuos tienen una propension alta o baja a la
promocion. Graficamente podemos observar
como se manifiesta ese efecto interaccion en la
FIGURA 3. El grupo de individuos con baja pro-
pension lleva a cabo una mejor valoracion del
descuento en precio que del regalo promocional
(Xpm=4,10 X, =3,33, p<0,014), mientras que en
niveles altos de propension no hay diferencias en
cuanto a la valoracion que se realiza de ambas
promociones (X,,=4,11 X,,,=4,20, p>0,10). Por
tanto, con estos resultados aceptamos la hipotesis
H4a sobre el efecto moderador de la propension
a la promocion en un nivel de beneficio bajo, que
hace que los individuos menos propensos valoren
de forma mas positiva la promocion monetaria
que a la no monetaria.
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CUADRO 13
Efecto moderador de la propension a la promocion en el nivel de beneficio bajo (H4)
Grupos Medias F (1,107) Significacién
Valoracion de la promocion (H4a)
., . Alta propension 4,15
Propension a la promocion Baja propension 3.70 3,594 0.061
. ., L Alta propension | PM=4,11 PNM= 4,20
T P ’ ’ 414
ipo de promocion x Propension Baja propension | PM= 4,10 PNM= 3,33 3, 0,067
Intencion de compra (H4b)
. .. | Alta propension 3,97
P 1 . . ’ 0,275 0,601
ropension a la promocion Baja propension 410
. - .. | Altapropension | PM=3,85 PNM=4,09
Tipo de promocién x Propension Baja propension | PM=4.08 PNM=4.13 0,151 0,698

Siguiendo con el contraste de H4b, en primer
lugar hemos de senalar que el efecto principal de
la propension a la promocion sobre la intencion de
compra no es significativo (véase CUADRO 13).
Respecto al efecto interaccion éste tampoco es

significativo (F(; 198= 0,151; p=0,698) por lo que
la intencién de compra de las distintas opciones
promocionales no varia en funcion del nivel de
propension a la promocion, alto o bajo, de los
individuos lo cual nos lleva a rechazar H4b.

FIGURA 3
El efecto moderador de la propension a la promocion sobre la valoracion en el nivel de beneficio bajo
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Estos resultados apoyarian parcialmente el
planteamiento inicial de que los individuos menos
propensos realizan un procesamiento mas heuris-
tico de la informacion promocional, lo que les lle-
va a tener una mejor valoracion de la promocion
que es mas facil de analizar (descuento), mientras
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que los mas propensos llevan a cabo un analisis
mas detallado. Esto supone apoyar la perspectiva
propuesta por SCHNEIDER Y CURRIM (1991) frente
a la defendida por ALFORD Y Biswas (2002). Sin
embargo, al analizar el numero de pensamientos o
ideas que les surgieron a los individuos al ver la
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promocioén no encontramos diferencias significa-
tivas (p=0,166). Los individuos con alta propen-
sion realizaron un total de 2,24 pensamientos,
mientras que los de baja 2,03. A pesar de que el
numero de pensamientos fue mayor no podemos
afirmar que su procesamiento de la informacion
fuera significativamente superior.

Continuando con el contraste de HS, en primer
lugar hemos de senalar que en el nivel de benefi-
cio medio no encontramos significacion estadisti-
ca de una influencia directa de la propension a la
promocion sobre la valoracion de la promocion
(Xbaja propensién:3’81 Xalta propensién:4>08; p>0,10) ni

sobre la intencion de compra (Xyyja propension=397
Xatta propension=4»12; p>0,10) (véase CUADRO 14).
Respecto al efecto moderador que ejercera la pro-
pension a la promocion planteamos en H5a que la
promocioén monetaria serd mas valorada que la no
monetaria por los individuos con baja propension
en comparacion con los de alta. Atendiendo al
efecto interaccion, el cual nos proporciona la
informacion referente al cumplimiento de HSa,
este es significativo (F; 115~ 11,905; p<0,01), lo
cual implica que la valoracion de las dos acciones
promocionales varia segin el nivel de propension
a la promocion del individuo.

CUADRO 14
Efecto moderador de la propension a la promocion en el nivel de beneficios medio (H5)
Grupos Medias F (1,107) Significacion
Valoracion de la promocion (H5a)
Propension a la promocion AlFa propension 4,84 12,845 0,000
Baja propension 4,19

Alta propension

PM= 5,12 PNM= 4,71

Baja propension

Tipo de promocion x Propension Baja propension | PM= 4,70 PNM= 3.72 2,068 0,153
Intenciéon de compra (HSb)
Propension a la promocion AlFa propension 4,85 6,262 0,014
Baja propension 4,31
Tipo de promocion x Propension Alta propensién | PM= 5,02 PNM=4,77 5,312 0,023

PM= 4,98 PNM= 3,62

En el FIGURA 4 podemos ver que los indivi-
duos con baja propension valoran significativa-
mente mejor la promocién monetaria en compara-
cion con la no monetaria (X,,,=4,62 X,,=3,52,
p<0,01), mientras que los individuos mas propen-
sos valoran mas el premio que el descuento aun-
que dicha diferencia no es significativa (X,,,=4,06
Xpnm=4,50, p>0,10). Estos resultados apoyan H5a
sobre el efecto moderador de la propension a la
promocion, ya que los individuos con baja y alta
propension llevan a cabo una diferente valoracion
de las promociones.

En H5b planteamos que la promocion moneta-
ria generara una mayor intencion de compra que la
no monetaria para individuos con baja propension
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en comparacion con los de alta. Dicho efecto inte-
raccion es significativo (F(; 1,)= 4,261; p<0,05),
por lo que aceptamos los planteamientos propues-
tos en H5b. De esta forma, en la FIGURA 4 pode-
mos ver que los individuos con baja propension
muestra una mayor intencién de compra de la pro-
mociéon monetaria en comparacion con la no
monetaria (X,,=4,52 X,,,=3,56, p<0,05), mien-
tras que para los individuos mas propensos la
intencion de compra es mayor para el premio que
para el descuento aunque dicha diferencia no es
significativa (X,,=4,07 X,,,=4,18, p>0,10).
Estos resultados apoyan HS5b sobre el efecto
moderador de la propension a la promocion, ya
que los individuos con baja y alta propension tie-

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2009, Vol. 13, n.° 1 (35-70)



REVISTA

ESPANOLA DE

nen una diferente intencion de compra de las pro-
mociones. En general, de los resultados obtenidos
en HS se desprende que los individuos con alta
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propension realizan un analisis mas detallado de la
informacion apoyando por tanto la perspectiva
planteada por SCHENEIDER Y CURRIM (1991).

FIGURA 4
El efecto moderador de la propension a la promocion sobre la valoracion e intencién de compra
en el nivel de beneficio medio
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En un nivel de beneficio alto, el efecto princi-
pal de la propension a la promocion sobre la valo-
racion (Xbaja propensién=4’19 Xalta propensi(’)n=4,84’ F(l,
112~ 12,845; p<0,01) y la intencion de compra
(Xbaja propensi(')n=4’3'1 Xalta propensi(’)n=4585 ’ F(l, 112)~
6,262; p<0,01) también son significativos, lo cual
indica que los individuos mas propensos realiza-
ran una valoracion mas positiva y tendran una
mayor intencion de compra de la promocion que
los individuos menos propensos. En cuanto al
posible efecto moderador de la propension a la
promocion en Héa y H6b planteamos que en este
nivel de beneficio no existiran diferencias entre el
analisis de la informacion llevado a cabo por los
individuos con alta y baja propension, y por tanto
la propension no va a ejercer una funcién modera-
dora sobre la valoracion y la intencion de compra
del producto promocionado cuando el beneficio es
alto. Como podemos observar el efecto interac-
cion no es significativo para la variable depen-
diente valoracion de la promocion, mientras que si
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lo es para la intencion de compra (véase CUA-
DRO 15). En el primer caso, tanto en los niveles
bajo y alto de propension la promocion monetaria
siempre es mas valorada que la no monetaria, lo
cual apoya el planteamiento de H6a. Sin embargo,
respecto a la intencion de compra se producen
diferencias entre los individuos de baja y alta pro-
pension. Asi, los individuos con alta propension
muestran una intencion de compra similar respec-
to a la promocion monetaria y no monetaria
(Xpm=5,02 X;,n=4,77, p>0,10), mientras que el
grupo con baja propension a la promocion mostro
una mayor intencion de compra hacia la promo-
cion monetaria (X,,=4,98 X,;,=3,69, p<0,01).
Por tanto, estos resultados suponen aceptar par-
cialmente los planteamientos de H6, ya que a
pesar de que los individuos con alta y baja pro-
pension no muestran diferencias en cuanto a la
valoracion de los dos escenarios promocionales, si
que aparecen diferencias respecto a la intencion de
compra.
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CUADRO 15
Efecto moderador de la propension a la promocion en el nivel de beneficio alto (H6)
Grupos Medias F (1,107) Significacion
Valoracion de la promocion (H5a)
Propension a la promocion Alt.a P ropens1.(?n 4,84 12,845 0,000
Baja propension 4,19

Baja propension

. . .. | Altapropension | PM=5,12 PNM= 4,71
T P ’ > 2 1
ipo de promocion x Propension Baja propension | PM= 4,70 PNM= 3.72 ,068 0,153
Intencion de compra (HSb)
Propension a la promociéon Alta P ropens1.(?n 4,85 6,262 0,014
Baja propension 4,31
Tipo de promocioén x Propension Alta propensién | PM= 5,02 PNM=4,77 5,312 0,023

PM= 4,98 PNM= 3,62

De estos resultados se desprende que cuando el
beneficio promocional es alto la valoracion de las
acciones promocionales viene explicada por el
beneficio que ofrece la promocion pero no se pue-
den establecer conclusiones en base a la alta o baja
propension, ya que un beneficio grande es atracti-
vo para ambos grupos de individuos. Sin embargo,

a pesar de que la promocion monetaria es mas
valorada, los individuos con alta propension
muestran una intencion de compra similar para
ambas acciones promocionales. Esto implica que
la propension a la promocion si que ejerce un
efecto moderador sobre la variable intencion de
compra (véase FIGURA 5).

FIGURA 5
El efecto moderador de la propension a la promocion sobre la intencion de compra
en el nivel de beneficio alto
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En cuanto al andlisis de la informacion promo-
cional realizado por ambos grupos no se produje-
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ron diferencias, lo cual queda patente en el nume-
ro de pensamientos medios que les surgen tras ver
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la promocion (2,29 para el grupo de baja propen-
sion y 2,07 para los de alta). Si es interesante des-
tacar que se obtuvieron diferencias significativas
al 90% en cuanto al numero de pensamientos
negativos que les surgieron (Xiajs propension=0>77
Xatta propension=0-49, p=0,093), por lo que vemos
como un beneficio alto puede generar mas conno-
taciones negativas para aquellos individuos menos
propensos a la promocion. La menor predisposi-
cion hacia las promociones de los individuos con
baja propension puede determinar que estos con-
sumidores generen mayores sentimientos de incer-
tidumbre con respecto a la actividad promocional
o consideren la promocion como un intento de
manipulacion por parte de la empresa, especial-
mente cuando el porcentaje de descuento es alto
(50%). En este sentido los consumidores pueden
hacer inferencias respecto a la calidad del produc-
to y pensar que la reduccion en el precio es conse-
cuencia de una disminucion en la calidad del pro-
ducto (e.g., fecha de caducidad préxima), o pue-
den considerar que el precio de venta original del
producto ha sido inflado de forma que la empresa
no les esta ofreciendo una promocioén de la mag-
nitud sefialada.

5. CONCLUSIONES

Los resultados del experimento llevado a cabo
en este trabajo nos ayudan a obtener conclusiones
acerca de aquellos aspectos que influyen en la
valoracion e intencion de compra de productos
que se encuentran en promocion. Asi, a través de
los resultados obtenidos hemos comprobado que
el tipo de promocion, el beneficio que ésta ofrece
y el nivel de propension a la promocion de los
consumidores son factores determinantes a la hora
de llevar a cabo acciones promocionales. En con-
creto, se demuestra como las promociones mone-
tarias son mejor evaluadas que las no monetarias
cuando el nivel de beneficio es alto, mientras que
la evaluacion es similar para ambos tipos de accio-
nes cuando el beneficio es mediano o pequefio.
Esto corrobora el principio Silver Lining que pos-
tula que la mejor forma de expresar la pérdida o la
ganancia dependera del tamafio de éstas. Es en
estos niveles de beneficio, pequefio y mediano,
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donde se hace especialmente relevante el andlisis
de la propension a la promocion de los individuos
ya que, en ultima instancia, es esta caracteristica
del consumidor la que nos puede ayudar a explicar
la respuesta de los consumidores a las acciones
promocionales llevadas a cabo por las empresas.
En este sentido, se demuestra que los individuos
menos propensos realizan una evaluacion mas
positiva de la promocion monetaria en niveles de
beneficio pequefio y mediano, en comparacion
con los mas propensos. Este resultado puede
resultar incongruente si consideramos que tradi-
cionalmente el segmento de consumidores mas
propenso a la promocion ha sido definido en base
a una mayor sensibilidad o preocupacion por el
precio, hecho debido en parte a que el analisis pro-
mocional se cefiia practicamente al estudio de las
reacciones a descuentos en precio. Sin embargo,
recientemente AILAWADI et al. (2001) demuestran
que los individuos propensos se caracterizan mas
por la valoracion de los aspectos hedonicos de la
promocion, como por ejemplo la diversion en la
compra o la impulsividad, que por otros aspectos
de tipo econdomico como la sensibilidad o preocu-
pacion por el precio. De hecho, seglin estos auto-
res estas ultimas son caracteristicas que actual-
mente definen mds a los usuarios de marcas de
distribuidor que al segmento de consumidores con
alta propension a la promocion. Por tanto, nuestros
resultados son congruentes con los obtenidos por
A1LAWADI et al. (2001) en el sentido que los indi-
viduos mds propensos a la promocion no son mas
sensibles al precio que los de baja propension, ya
que probablemente buscan mds la experiencia de
participar en una promocion, o las connotaciones
que la promocion puede inferir a la compra que un
precio bajo. Por otra parte, no encontramos que la
propension a la promocién explique la respuesta
de los consumidores a las acciones promocionales
en un nivel de beneficio alto.

Esta investigacion tiene importantes implica-
ciones desde el punto de vista tedrico. En primer
lugar, el principio basico que establece la Teoria
de la Prospeccion sobre una mayor sensibilidad a
la reduccion en las pérdidas que a incrementos en
las ganancias se ve parcialmente validado. Esto se
pone de manifiesto en la medida en que en el nivel
de beneficio alto la reduccion obtenida en la pér-
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dida (precio pagado por el producto) es mejor eva-
luada por los individuos que una ganancia anadida
(regalo del porta CDs). Sin embargo, la mayor
sensibilidad a una reduccion en la pérdida que a
un incremento en la ganancia no se produce cuan-
do la reduccion en la pérdida es pequeiia o mode-
rada. Esta circunstancia se explica por el hecho de
que la propension a la promocion del consumidor
establece limites a la forma en la que se procesan
las pérdidas y las ganancias derivadas de una
accion promocional, de forma que la mayor sensi-
bilidad a las pérdidas que a las ganancias se elimi-
na para los individuos con una alta propension a la
promocion. Esto implica que los individuos con
baja propension evalien de forma mas positiva el
descuento en precio frente al regalo promocional,
siendo por tanto mas sensibles a una reduccion en
la pérdida que a la obtencion de una ganancia. La
razén de este comportamiento reside en que los
individuos menos propensos tienen un menor inte-
rés en analizar la informacion promocional, lle-
vando a cabo un procesamiento heuristico (SCH-
NEIDER Y CURRIM, 1991; KRAMER Y KiMm, 2007), lo
que les lleva a evaluar de forma mas positiva la
promocion cuya informacion es mas facil de ana-
lizar. Asi, el comportamiento de los individuos
menos propensos se explica a través de la hipote-
sis sobre la facilidad de procesamiento propuesta
por HIGGINS et al. (2003), quienes plantean que
cuando la informacién promocional es mas facil
de procesar la evaluacion sera mas positiva. Por el
contrario, los individuos con mayor propension a
la promocion al elaborar la informacion promo-
cional de forma mas sistemadtica tienen un conoci-
miento mas exacto sobre los beneficios ofrecidos
por ambas acciones, lo que lleva a que la evalua-
cion de ambas sea similar. Estos resultados estan
en la linea de las aportaciones de KiMm Y KRAMER
(2006), quienes indican que aquellos individuos
que estan motivados a procesar la informacion
sobre precios de forma sistematica mostraran una
mayor intencion de compra debido a que una
mayor elaboracion genera una percepcion mas
adecuada sobre el descuento. Ademas, apoyan la
perspectiva planteada por SCHNEIDER Y CURRIM
(1991) sobre el mayor procesamiento de la infor-
macion llevado a cabo por los individuos con alta
propension, en contraposicion al planteamiento de
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ALFORD Y Biswas (2002) sobre el procesamiento
heuristico de los individuos mas propensos.

A modo de resumen, y siguiendo a KRAMER Y
KiM (2007), podemos concluir que la percepcion
del consumidor sobre promociones no esta basada
en la informacion promocional que reciben, sino
en la facilidad con que cada grupo de individuos
procesa dicha informacion. En este trabajo se ha
puesto de manifiesto que los individuos mas pro-
pensos tienen una mayor disposicion para procesar
la informacion.

Implicaciones empresariales

Desde el punto de vista de la practica empresa-
rial, a la hora de planificar las acciones promocio-
nales, los directivos han de ser conscientes de la
importancia que tiene la eleccion de la accion pro-
mocional, monetaria o no monetaria. El hecho de
que promociones equivalentes en cuanto al bene-
ficio ofrecido puedan ser evaluadas de forma dife-
rente en funcion de la herramienta en la que se
materialicen (e.g. descuento en precio o regalo)
hace especialmente relevante la decision. Los
resultados de este trabajo implican que los directi-
vos deben considerar el nivel de beneficio que
quieren ofrecer a la hora de tomar dicha decision.
Asi, cuando la empresa quiere ofrecer un gran
beneficio, descuentos altos son evaluados positi-
vamente por los consumidores. Sin embargo, aun-
que a través de los resultados obtenidos observa-
mos que descuentos altos son importantes para
generar intencion de compra, es decir, para mover
al individuo a la accioén deseada que es la adquisi-
cion del producto promocionado, hemos de consi-
derar los efectos que a medio y largo plazo pueden
tener estas acciones sobre la intencion de volver a
comprar el producto.

La investigacion realizada mayoritariamente en
el ambito de las promociones monetarias ha pues-
to de manifiesto que a corto plazo se produce un
incremento en las ventas de la marca promociona-
da debido a que los consumidores incrementan la
cantidad que compran del producto, a los consu-
midores que cambian de marca y a la expansion
que se produce en las ventas de la categoria de
producto como consecuencia por ejemplo de
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mayores ratios de consumo (GUPTA, 1988; BLATT-
BERG y NESLIN, 1990; BELL et al., 1999 entre
otros). A medio plazo se producira un periodo de
ajuste en el que los niveles de ventas atin son supe-
riores a los existentes antes de la promocion, a
pesar de que la cantidad comprada y los ratios de
repeticion de compra se reducen debido en parte a
los niveles de inventario disponibles por parte de
los consumidores (PAUWELS et al., 2002). Sin
embargo, habra que evaluar si esos efectos positi-
vos son superiores a las posibles consecuencias
negativas. A largo plazo es dificil que la promo-
cion cree una expansion del mercado de forma que
las ventas volveran a sus niveles iniciales. Ademas
en la medida en que los consumidores sean cons-
cientes del patron promocional de la empresa la
promocion puede generar una mayor sensibilidad
al precio, una reduccion en la eficacia de la pro-
mocion para incrementar las ventas, una mayor
volatilidad de la demanda e incluso puede erosio-
nar el capital o la imagen de marca (MELA et al.,
1998).

A pesar de las posibles consecuencias negativas
en el comportamiento de compra futuro del con-
sumidor como consecuencia de la utilizacion de
fuertes descuentos, en la practica empresarial se
pone de manifiesto que si el objetivo de la empre-
sa es generar demanda en un momento determina-
do del tiempo o dar salida a determinados produc-
tos puede ser muy util recurrir al uso de descuen-
tos en precio elevados. Sin embargo, en otros
niveles de descuento (bajo y medio) no se percibe
una mayor capacidad de los descuentos en compa-
racion con los regalos para mover al individuo a la
accion.

Por tanto, ;qué recomendaciones podemos dar
a los directivos cuando el beneficio a ofrecer por
la promocion es mediano o pequefio?. En este
caso, los directivos de marketing deben centrar sus
esfuerzos en tener un adecuado conocimiento
acerca del nivel de propension a la promocion de
sus consumidores, ya que podran ser mucho mas
eficientes en el disefio de acciones promocionales.
Debido a que los individuos menos propensos se
sienten mas atraidos por los descuentos en precio
en comparacion con los propensos, si nuestro seg-
mento de consumidores tiene una baja propension
a la promocion la empresa puede obtener una
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mayor rentabilidad de la realizacién de promocio-
nes en precio.

Un aspecto importante en este sentido es como
pueden las empresas conocer el nivel de propen-
sion a la promocion del consumidor. En este sen-
tido diversos estudios (AILAWADI et al., 2001;
MARTINEZ Y MONTANER, 2006) han tratado de
identificar las variables psicograficas que definen
este comportamiento. Por tanto, serd necesario la
obtencion de informacion por parte de las empre-
sas para conocer caracteristicas de los consumido-
res tales como la preocupacion por la calidad, la
lealtad a la marca, la diversion en la compra o la
preocupacion por el precio, ya que le ayudaran a
segmentar a sus consumidores entre propensos a
la promocién o no. Tanto las empresas fabricantes
como los distribuidores van a estar interesados en
obtener informacion sobre la propension a la pro-
mocion de sus clientes, ya que ambos realizan
acciones promocionales dirigidas a éstos. El inte-
rés de los fabricantes esta en conocer a los consu-
midores de su producto o marca, mientras que los
distribuidores estaran interesados en conocer el
perfil de los consumidores que acuden a su esta-
blecimiento. Una de las principales herramientas
con las que cuentan los distribuidores (e.g. super-
mercados e hipermercados) para conocer al con-
sumidor es la utilizacion de tarjetas de lealtad.
Asi, una buena gestion de este tipo de herramien-
tas les permite conocer si el individuo compra pro-
ductos en promocion, a qué tipo de promociones
responde (e.g. descuento en precio, mas cantidad
por el mismo precio, regalos, concursos), qué por-
centaje de la cesta de la compra corresponde a
productos en promocion, etc. Por otra parte, los
fabricantes se pueden apoyar en la informacion
que les suministran los paneles de consumidores y
detallistas para evaluar la repercusiéon de sus
acciones promocionales. Sin embargo, en la medi-
da en que requieran de un conocimiento mas pro-
fundo seran necesarios estudios de mercado ad
hoc que les permitan evaluar el grado de propen-
sion a la promocion de los consumidores.

Por otra parte, ante promociones que pueden ser
igualmente valoradas y generen una misma inten-
cion de compra, los directivos deben considerar la
influencia de estas acciones en otros aspectos de la
marca o el producto. Por ejemplo, puede ser mas
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recomendable la realizacion de promociones no
monetarias si consideramos los efectos positivos
que éstas pueden tener en otros aspectos de la
marca o producto (imagen o lealtad).

A modo de resumen, podemos sefalar que el
disefio de acciones promocionales por parte de los
directores de producto siempre es complicado, en
la medida en que existe un desconocimiento sobre
qué incentivo conseguird llamar mas la atencion
de los consumidores y lograra un mayor éxito de
la promocion. Por tanto, la materializacion del
presupuesto promocional requiere una adecuada
comprension del perfil promocional de dichos
consumidores.

Limitaciones y lineas futuras de investigacion

En este trabajo hemos utilizado como variables
dependientes la valoracion de la promocion y la
intencion de compra. Sin embargo, la evaluacion
de la accion promocional se podia haber completa-
do con otras medidas como la intencion de bus-
queda de otras promociones, el capital de marca o
la imagen de marca. Sin duda, el capital y la ima-
gen de una marca deben ser variables a tener en
cuenta en el analisis de la respuesta de los indivi-
duos hacia los productos o marcas en promocion
por varios motivos. En primer lugar, las acciones
promocionales no afectan de igual modo a las mar-
cas de fabricante y a las marcas de distribuidor
(BLATTBERG et al., 1995). Las promociones tienen
un efecto asimétrico en la medida en que las pro-
mociones realizadas sobre marcas de alto capital
son mejor evaluadas, y por tanto atraen a un mayor
numero de consumidores, que las realizadas sobre
marcas de menor capital. En segundo lugar, hemos
de destacar el hecho de que a pesar de que en los
ultimos afos han surgido una serie de trabajos que
abogan por un efecto positivo de las promociones
sobre el capital de marca (CHANDON et al., 2000;
PALAZON Y DELGADO, 2005) tradicionalmente se
consider6 que éstas tenian un efecto negativo sobre
dicho capital (Yoo et al., 2000). Por tanto, es nece-
sario un mayor numero de trabajos en esta linea
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que nos ayuden a obtener conclusiones definitivas
acerca del efecto que promociones monetarias y no
monetarias tienen sobre el capital de marca.

Ademas, en este estudio hemos trabajado con
productos genéricos sin especificar marcas con-
cretas. Logicamente, y como hemos sefalado, el
efecto de la promocion sera diferente cuando ésta
se realice sobre marcas de fabricante (e.g. Coca-
Cola), que cuando se realice sobre una marca de
distribuidor (e.g. Gold Cola). Sin embargo, no
estaba dentro de los objetivos de este trabajo ana-
lizar el efecto de las acciones promocionales sobre
el capital de marca, sino que nos cefiifamos al ané-
lisis del tipo de promocion, el nivel de beneficio y
la propension a la promocion. Debido al disefio
experimental utilizado, en el que se han manipula-
do dos factores, hubiera resultado tremendamente
complejo la manipulacion de un factor afiadido, el
capital de marca, lo que probablemente no nos
hubiera permitido el contraste de las hipotesis que
en este trabajo se planteaban.

Otra limitacion procede de las categorias de
producto utilizadas. A pesar de que la mayor par-
te de productos adquiridos en promocion son bie-
nes de consumo’, seria interesante analizar el
comportamiento del consumidor en otras categori-
as de producto, por ejemplo en bienes de consumo
duradero.

También hay que tener en cuenta la muestra de
individuos utilizada. El uso de estudiantes lleva
asociado una serie de inconvenientes (ROEDDER,
2001), como por ejemplo el hecho de que no ofre-
ce la varianza necesaria para estudiar determina-
dos factores de interés. Aunque la homogeneidad
de la poblacion es normalmente una ventaja, deja-
ra de serlo si la investigacion requiere de cierta
varianza en determinados factores (e.g. si es nece-
sario una segmentacion de los consumidores en
cuanto al nivel de uso: escaso, medio o frecuente).
Generalmente, esta poblacion se encuentra en la
misma etapa del ciclo de vida y tiene un estilo de
vida comun, por lo que puede resultar complicado
lograr un gran nivel de varianza respecto al uso de
un producto o marca. Por tanto, la validez externa
del estudio (el grado en que se pueden generalizar

3 Este sector acapara gran parte de la actividad promocional ya que un 17% de las ventas realizadas en hipermercados y supermerca-

dos lo son en promocion (IPMark, 2007).
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los resultados) puede verse afectada si no se eva-
lta previamente la idoneidad de una muestra de
estudiantes para los objetivos de investigacion
propuestos. En este sentido, el meta-analisis reali-
zado por PETERSON (2001) ha puesto de manifies-
to que los resultados de investigacion obtenidos
con muestra de estudiantes pueden diferir de los
obtenidos con otro tipo de individuos, por lo que
es necesario que futuros trabajos validen los plan-
teamientos y resultados aqui obtenidos con otras
muestras de individuos.

Respecto a las acciones promocionales, hemos
de sefialar que en este trabajo hemos utilizado una
herramienta de promocion monetaria, descuento
en precio, y otra no monetaria, regalo. Sin embar-
go, podria haberse utilizado otras, bonus pack,
sorteos, etc. En este sentido son varios los traba-
jos, entre los que podemos destacar el de CHEN et
al. (1998), que ponen de manifiesto que la forma
de expresion del beneficio promocional determi-
na la efectividad de la promocion. De hecho,
estos autores indican que la utilizacion de distin-
tos formatos para expresar un descuento en precio
(porcentaje o ahorro monetario) determinara el
ahorro percibido por el consumidor. Por tanto, un
mismo beneficio promocional materializado en
distintas herramientas puede tener consecuencias
diferentes.

Por ultimo, seria de gran interés complementar
este estudio realizado en un contexto experimental
con datos procedentes de un entorno real de com-
pra. Esto nos ayudaria a corroborar los resultados
preliminares obtenidos con datos reales acerca de
los productos adquiridos por el consumidor en el
periodo promocional. Ademds hemos de sefialar
como posible limitacion a los resultados obtenidos
que el beneficio relativo diferia para cada nivel
(9%, 20%, y 50% de descuento). Sin embargo, el
beneficio absoluto era el mismo en todos los nive-
les de beneficio (2€).

Ademas de todas las recomendaciones ante-
riores, es importante tener en cuenta que otra
linea de mejora de este trabajo pasa por utilizar
una medida de propension a la promocion mone-
taria (descuento) mas fiable que la utilizada en
este trabajo, cuyos indicadores de fiabilidad
estan algo por debajo del minimo exigible a una
escala.
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Estas limitaciones abren sin duda la puerta a las
futuras investigaciones que son necesarias en el
ambito de la promocion de ventas en general, y de
forma mas concreta en el estudio de la propension
de los individuos hacia dichas acciones.
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