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RESUMEN

La experiencia de uso con la marca puede constituirse como una variable que influye en el comportamiento del
individuo. En Internet, dicha influencia parece revelarse en términos de reduccion de incertidumbre y a través de
la simplificacion de la toma de decisiones. Para ayudar a facilitar esa toma de decisiones las empresas han
comenzado a utilizar la promocion de ventas como herramienta capaz de incitar al individuo a la adquisicion de
un producto en la Red al aportarle un motivo de compra. En el presente trabajo se ha pretendido analizar si la
experiencia de uso con la marca es capaz de moderar la respuesta del individuo a los diferentes estimulos de

marketing presentados online y, en concreto, si modera el impacto de las e-promociones en el internauta.

ABSTRACT

The experience of use with the brand can be constituted like a variable that influences in the consumer behavior.
In Internet, this influence appears in terms of reduction of uncertainty and through the simplification of the
decision making. In order to help to facilitate this decision making the companies have begun to use the sales
promotion as tool able to urge the consumer to the acquisition of a product in the Net because it giving to
him/her a reason for purchase. In the present study we have been tried to analyze if the experience of use with
the brand is able to moderate the consumer response to the different displayed stimuli of on-line marketing and,

in particular, if it moderates the impact of the e-promotions in the internaut.

KEYWORDS: Promocién de ventas, Internet, comunicacion comercial, experiencia de uso con la marca.

1.- INTRODUCCION

El aumento sustancial de la oferta en la mayor parte de los mercados junto con los diversos avances tecnologicos
ha provocado que el consumidor sea mas libre y, por tanto, mas exigente en sus elecciones. A medida que el
cliente ha ido aumentado su exigencia y su poder de eleccion y decision las empresas han ido destinando
mayores cantidades de gasto a otras herramientas de comunicacion alternativas a la publicidad (instrumentos
below the line). Esto unido a la alta competencia existente en los mercados actuales y a la oferta apenas
diferenciada entre las distintas marcas ha alentado de manera importante la lucha de las empresas por la
captacion de clientes. En los mercados fisicos la competencia estd limitada en cierta medida por cuestiones
geograficas, en cambio en Internet son multiples las empresas competidoras que estan al alcance de los clientes y

que son capaces de ofrecerle una oferta muy similar. Respecto a los mercados fisicos, Internet facilita mucho
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mas este proceso de informacién del consumidor ya que a través de los motores de busqueda le permite con muy
poco esfuerzo estar al tanto de precios, caracteristicas diferenciales, opinion de otros usuarios, marcas
alternativas, Gltimas novedades, etc. Asi pues, la competencia se hace cada vez mayor y la rivalidad competitiva
aumenta obligando a las empresas a utilizar técnicas de comunicacion capaces de informar, impactar e incentivar

al consumidor a comprar sus productos on-line (Zorita, 2000).

Es en este contexto en el que gana importancia la promocion de ventas, en general, y la promocion online en
particular, ya que en un mercado en el que es cada vez mas complicado hacerse visible y diferenciarse de la

competencia la promocion de ventas es capaz de aportar (Papatla y Krishnamurthi, 1996):
®  Unarazon para atender a la informacion sobre el producto.
®  Una herramienta para influir de manera directa en el comportamiento.
®=  Unincentivo a la compra.
® Informacidn acerca de la marca y la empresa.
®  Una herramienta para influir en las actitudes a largo plazo.

En la Red la utilidad de la promocion de ventas deriva de su capacidad para proporcionar al individuo
informacion acerca de la marca, para facilitarle la bisqueda de alternativas y simplificarle la toma de decisiones
aportandole un motivo de compra (Zorita, 2000). Por tanto, la promocién de ventas en Internet parece ser un
instrumento eficaz para comunicarse con el cliente e incentivarle para que adquiera o permanezca fiel a una
determinada marca. En definitiva, Internet no hace mas que aumentar el poder que el cliente tiene en los canales
tradicionales, derivado esencialmente del exceso de oferta (Rodriguez, 2002; Strauss y Frost, 2001; Janal, 2000;
Solé, 2000; Fleming, 2000; San José, Gutiérrez y Gutiérrez, 2004), y motivado por la posibilidad de tener acceso
a un gran numero de empresas competidoras, por la facilidad de comparar alternativas a través de los motores de
busqueda, y por la capacidad que le proporciona para decidir si desea o no ver un mensaje publicitario y en que

momento desea hacerlo.

Hablar de la eficacia de una técnica de comunicacion como la promocién implica analizar cuales son los efectos
que se derivan de su uso. Una herramienta de comunicacion sera eficaz cuando alcance los objetivos para los
cuales fue disefiada y el nivel de consecucion de los mismos dependera, por tanto, de los efectos provocados por
la aplicacion de la herramienta (Beerli y Martin, 1999). De esta manera se hace imprescindible analizar los

efectos suscitados por la promocion de ventas para poder establecer una correcta medicion de su eficacia.

El objetivo del presente trabajo sera pues analizar, en primer lugar, si la promocion de ventas como herramienta
de comunicacion es capaz de captar la atencion del internauta y, en segundo lugar, investigar qué variables
influiran en que el individuo posea un mayor o menor conocimiento acerca de las promociones de ventas

lanzadas por la marca en la Red.

2. EL IMPACTO DE LA PROMOCION DE VENTAS ONLINE: REVISION DE LA
LITERATURA

Al contrario de lo que tradicionalmente se ha venido pensando y haciendo en la practica empresarial, la

promocion de ventas debe ser considerada como una variable estratégica que ha de ser planificada dentro del
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plan de comunicacion integral de la empresa. Por sus efectos a corto, medio y largo plazo su finalidad es
comunicativa (Calvo y Reinares, 1999) y no supeditada al incremento de las ventas, teniendo capacidad para
influir en el resto de variables del marketing-mix (Bigné et al, 2002; Tellis y Redondo, 2002). De esta forma es
posible incluir dentro del conjunto de objetivos de esta herramienta de comunicacion en la Red varios como la
generacion de trafico al Web site de la marca, el aumento de la probabilidad de revisita al Web site, la induccion

a la prueba del producto, o el reforzamiento de la imagen de marca (Shimp, 2001; Rapp y Collins, 1987).

No obstante, es escasa la investigacion académica existente acerca del impacto que provoca la promocion de
ventas online en los distintos niveles de respuesta del consumidor (cognitiva, afectiva y conativa), salvo algunos
estudios exploratorios sobre la eficacia del empleo de cupones online (Han, Yoon y Cameron, 2001). Esto
demuestra el interés y la necesidad de profundizar en el conocimiento de lo que este tipo de promocion puede
aportar a la estrategia de comunicacion empresarial. Muchos de esos efectos van a coincidir con los que se
producen en los mercados tradicionales, en los que si que existe una amplia investigacion académica al respecto,
por lo que necesariamente en nuestra configuracion tedrica del tema objeto de estudio debemos partir de ésta

para adentrarnos en sus efectos en los mercados online.

A corto plazo, el efecto mas esperado de la promocion de ventas es el incremento de la cuota de mercado o de las
ventas de la empresa (Blattberg y Neslin, 1990; Mela, Gupta y Lehmann, 1997). Este efecto viene motivado por
la habilidad de la técnica para atraer consumidores y acelerar las compras de los clientes. La misma técnica
aplicada sobre nuevos clientes supone un incentivo a la adquisicion de la marca (Bawa y Shoemaker, 1987
Lattin y Bucklin, 1989; Gupta, 1988, 1993; Van Heerde, Gupta y Wittink, 2003) mientras que aplicada sobre
clientes habituales los incitard a cambiar las condiciones normales de compra, afectando su frecuencia o la
cantidad comprada en cada acto (Neslin, Henderson y Quelch, 1985; Chandon, Wansink y Laurent, 1999). Por
tanto, cabe esperar que el tipo de usuario de la marca modere la respuesta del individuo a la promocién de

ventas.

A medio y largo plazo, la promocién de ventas puede afectar a la respuesta cognoscitiva, afectiva y conativa del
internauta. Es capaz de incidir sobre la sensibilidad al precio del usuario y sobre la lealtad del mismo a la marca.
En funcidn del tipo de promocion utilizada y del tipo de beneficio proporcionado por la misma dichos efectos
tomaran una direccion u otra (Mela, Gupta y Lehman, 1997; Alvarez y Vazquez, 2004; Mela, Jedidi y Bowman,
1998; Chandon, 1995). El uso continuo de promociones monetarias favorecera la aparicion de efectos negativos
ya que segun la teoria de atribucion ayudara al consumidor a modificar a la baja sus precios de referencia y, por
tanto, su sensibilidad al precio (Chandon, 1995; Diamond y Campbell, 1989). En el caso de Internet, por la
facilidad para comparar alternativas la aplicacion de promociones monetarias favorecerd mucho mas el cambio
de marca y, por tanto, la reduccion de la lealtad hacia la marca. Si por el contrario se aplican promociones que
centren la atencion del internauta en otros atributos de la oferta diferentes del precio se disminuira dicha

sensibilidad.

Por tanto, tras la revision de la literatura asumimos que existen 2 grandes grupos de medidas de eficacia:
aquellas que se basan en las ventas (Gupta y Cooper, 1992; Sethuraman, 1992; Van Heerde et al, 2003; Gémez,
Martinez, Molld y Rojo, 2004; Blattberg et al, 1995; Carroll, 1995) y aquellas que se centran en variables
antecedentes a las ventas. Se asume, por tanto, que la promocion de ventas tiene efectos cognitivos y

emocionales, no solo conativos, ya que es capaz de proporcionar informacién sobre los productos, crear
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conocimiento de marca, reducir el riesgo de comprar el producto e incrementar su valor (Chandon, Wansink y
Laurent, 1999; Chandon, Wansink y Laurent, 2000; Palazon y Delgado, 2003; Palazon y Delgado, 2005; Beirao,
2001; Palazon, 2005).

Partiendo de los principales hallazgos y conclusiones obtenidas por la literatura académica tradicional sobre
promocion de ventas, y teniendo en cuenta las caracteristicas del medio Internet cabe plantear diferentes efectos
de la promocion de ventas online en la respuesta del usuario de la Red. Centraremos nuestra atencion en este

trabajo en la respuesta cognitiva y conativa, dejando los aspectos afectivos para posteriores trabajos.

A nivel cognoscitivo la promocion de ventas debe captar la atencion del individuo por el cambio en las
condiciones de venta que supone, provocando en el mismo una inquietud cognitiva, asi como por su capacidad
para sorprenderle y ofrecerle un valor afiadido en forma de incentivo promocional que captara su atencion y le
provocara una satisfaccion inesperada ( Hunt y Keaveney, 1994). En Internet dicho consumidor esta mas y mejor
informado sobre los precios de las diferentes marcas, debido sobre todo a la facilidad para comparar precios
derivada de los motores de busqueda. Buscara productos y marcas que le ofrezcan una mayor conveniencia y una
mayor facilidad en la compra, por lo que es de esperar que las promociones, especialmente las no monetarias,
sean capaces de captar mejor su atencion (Gémez, Lorenzo, Molld y Mondéjar, 2005). Segiin NCH Promotional
Services (1998) la ratio de respuesta alcanzada por determinadas acciones promocionales online (10%), en
concreto los cupones, es significativamente mayor que la alcanzada por la misma técnica offline (1,8%) (Han,

Yoon y Cameron, 2001).

A nivel conativo la promocion de ventas afectara de forma inmediata el comportamiento del internauta. En la
Red, uno de los principales objetivos que se persigue con este instrumento de comunicacion sera conseguir que
el usuario haga clic en un mensaje promocional para de esta forma conseguir trafico al Web site. No obstante,
existen pocos estudios concluyentes al respecto. Parece ser que la accidn promocional no tiene efectos

significativos sobre los ratios de click through (Chtourou et al, 2005).

No obstante, de los resultados de la investigacion académica en medios tradicionales se puede concluir que tal
comportamiento puede ser moderado en gran medida por variables como la preferencia inicial hacia la marca, las
caracteristicas del consumidor, el tamafio del incentivo, el tipo de usuario de la marca, o la experiencia de uso
con la marca (Aaker, 1973; Kuehn y Rohloff, 1967; Klein, 1981; Bawa y Shoemaker, 1987; Papatla y
Krishnamurthi, 1996; Ehrenberg, Hammond y Goodharlt, 1994; Alvarez y Vazquez, 2004; Ortemeyer, Lattin y
Montgomery, 1991; Neslin, Henderson y Quelch, 1985; Shoemaker y Timbrewala, 1985).

Es precisamente esta ultima variable la que centra nuestra atenciéon en este trabajo. Entre los principales
hallazgos de la literatura en este campo Bawa y Shoemaker (1987) llegaron a la conclusion de que no existe un
incremento en la probabilidad de que la marca sea comprada por parte de sus clientes fieles cuando ésta es
promocionada. Sin embargo, si que se produce un aumento considerable de dicha probabilidad cuando se trata de
usuarios infrecuentes o no usuarios. Por otro lado, otros autores han concluido que los compradores habituales de
una marca tienen una mayor probabilidad de responder a la promociéon que aquellos que tienen una baja

preferencia de marca (Buckinx, Moons, Van den Poel y Wets, 2003).

Ortemeyer y Huber (1990) realizaron una investigacion para testar el efecto de esa experiencia con la marca en

el impacto negativo de la promocidon en precio sobre las percepciones de calidad y sobre la recompra,
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concluyendo que para los consumidores que compran la marca por primera vez la promocion de ventas tenia un
impacto negativo en la intencion de recompra, siendo este hallazgo consistente con la investigacion de
Ortemeyer, Lattin y Montgomery (1991). Sin embargo, dicho impacto negativo se eliminaba para aquellos
consumidores que habian probado la marca anteriormente a la promocion. En resumen, Ortemeyer y Huber
(1990) consideran que para los compradores habituales de la marca la promocion de ventas es percibida como un
premio que es capaz de reforzar su habito de compra, concluyendo por tanto que los efectos negativos de la

promocion sobre la recompra son mayores para los no usuarios de la marca.

En definitiva, puede concluirse que la experiencia que el usuario de Internet tenga con la marca promocionada

puede llegar a moderar la respuesta del mismo a una promocion de ventas online.
3. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo general de nuestro trabajo es analizar el impacto que la promocion de ventas online tiene en la
respuesta cognitiva y conativa del usuario de Internet, y como dicha respuesta puede verse moderada por la
experiencia de uso del internauta con la marca. Mas concretamente, los objetivos especificos de nuestra

investigacion pueden resumirse en:

®  Analizar en qué medida la promocion de ventas online es capaz de captar la atencion del internauta por

encima de lo que lo haria un banner publicitario no promocional medio.

®  Estudiar el posible efecto moderador que la experiencia de uso con la marca del usuario de Internet
influira en el grado de conocimiento acerca de las acciones promocionales online realizadas por la

marca.

Para cumplir con los objetivos propuestos se planted una investigacion basada en la observacion del
comportamiento real de los usuarios de una Web colaboradora en la que se insertd un banner a fin de conocer
qué individuos respondian a la promocion que alli se comunicaba. Concretamente la Web colaboradora escogida
fue la de un diario “Ideal Digital”, por pertenecer a una de las categorias de Web mas visitadas en Internet
(AIMC, 2005). Se escogio6 dicha empresa por ser colaboradora habitual en proyectos de investigacion del grupo
de investigacion al que pertenecen los investigadores. El banner insertado en diferentes secciones ofrecia como
promocién de ventas la posibilidad de participar en el sorteo de un reproductor de DVD si se cliqueaba en el
mismo y se rellenaba posteriormente la encuesta propuesta. De esta manera se completaba la observacion del
comportamiento (click through) con los datos de encuesta (CAWI) a fin de para solventar las limitaciones

derivadas de la simple observacion (Castafieda, 2005).

Por otro lado, la eleccion del incentivo se hizo tratando de que fuera lo mas idoéneo posible para el publico al que
iba dirigido y utilizando informacion disponible sobre promociones pasadas de la Web colaboradora. Es decir, se
eligi6 un regalo concordante con los beneficios buscados por el Internauta que segiin Goémez, Lorenzo, Molla y
Mondejar (2005) coinciden bastante con el disfrute y la diversion, entre otros, y que ademas fuese deseado por
el mismo. La forma elegir a la muestra fue, por tanto, por autoseleccion del usuario de “Ideal.es”, ya que todo
individuo que cliqueaba en el durante el periodo de recogida de datos pas6 a formar parte de la muestra. Asi, se

obtuvieron 801 individuos de los cuales solo 601 finalizaron con éxito la encuesta propuesta.

Tabla 1. Ficha técnica de la investigacion
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Universo

Todos los internautas residentes en Espafia que han visitado previamente
la Web colaboradora (www.ideal.es)

Visitas unicas a la Web colaboradora en el periodo de recogida de
informacion (1-15 junio de 2004)

182.790

Meétodo de Muestreo

No probabilistico: Autoseleccion por parte del individuo a través del
banners en la Web colaboradora

Método de recogida de datos Encuesta Web con incentivo + observacion
Totales 801

N° de cuestionarios
Validos 601

Tipo de incentivo utilizado No monetario. Sorteo de un reproductor de DVD.

Respecto a la medida utilizada se emplearon las siguientes variables:

Grado de conocimiento de las promociones realizadas por la marca. Fue disefiada para medir el nivel de
conocimiento que los usuarios tienen de la informacion promocional que aparece en la Web
colaboradora. Se utilizO una escala de cinco categorias de diferencial semantico [1: ningun
conocimiento sobre la promociones online de la marca — 5: alto conocimiento sobre las promociones

online de la marca].

Nivel de atencion logrado por el banner promocional. Se midié como el numero de personas que hizo
clic en el banner promocional de entre todas las que visitaron la pagina en cuestion en el periodo de
referencia. Se considera que el click through es una medida adecuada de la capacidad para llamar la
atencion de una informacion promocional puesto que el individuo que cliguea lo hace guiado por un

interés de aumentar la informacion que alli se comunica (Chtourou et al, 2005).

Experiencia de uso con la marca. Se midi6 teniendo en cuenta si el individuo compraba la version del
periédico impresa o no, y la frecuencia con que lo hacia. En concreto, la escala utilizada estaba

compuesta por 5 categorias: nunca; dias sueltos; fines de semana; lunes a viernes; todos los dias; Ns/Nc.

Experiencia de uso Web medida siguiendo la metodologia empleada por la encuesta de navegantes de la
AIMC como el tiempo dedicado a navegar a la semana en horas (menos 1 hora de navegacion a la

semana, 1-4 horas, 4-10 horas, 10-30 horas, mas de 30 horas, No sabe/No contesta).

Antigiiedad en el uso de Internet, medida como el tiempo en afios que el encuestado lleva siendo

usuario de Internet (<0,5 0,5-1; 1-2; 2-3; 3-5; 5-8; > 8; No sabe/No contesta).

Variables de caracter sociodemografico como la edad (<25, 25-34, 45-54, >55), el estado civil (soltero,
con pareja, divorciado, viudo, no sabe/no contesta), o el nivel de estudios (primarios, secundarios,
universitarios, no sabe/no contesta), Ocupacion (cuenta propia, cuenta ajena, labores del hogar,
estudiante, no trabaja, no sabe/no contesta), habitat (urbano, rural, no sabe/no contesta), comprador de

Internet (si, no, no sabe/no contesta).

4. RESULTADOS

4.1. Descripcion de la muestra

Se obtuvo que un 64,6% de la muestra estaba compuesta principalmente por hombres compradores habituales en

Internet, con edades comprendidas entre los 25 y 44 ailos, que navegan entre 4-30 horas semanales, y que lo
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realizan desde hace mas de 3 afios y menos de 8. Son en su mayoria compradores de Internet que acceden al Web
desde su casa, son urbanos con estudios universitarios, trabajan por cuenta ajena, y estan solteros o casados,

principalmente.

Las caracteristicas muestrales obtenidas en nuestra investigacion son muy parecidas a las alcanzadas para toda
Espaiia por la Encuesta a Navegantes realizada por la AIMC (AIMC, 2005), diferenciandose en cuanto a que en
nuestro caso existe una sobre-representacion de los hombres y sus edades son algo mas elevadas. Estas pequefias
diferencias pueden venir motivadas por el tipo de marca colaboradora empleada, un diario, dado que estos son

leidos en su mayoria por hombres y de edades un poco mas avanzadas (AIMC, 2005).

4.2. Impacto de la promocion de ventas sobre la captacion de atencién del individuo y sobre su

comportamiento.

El nimero de clics registrados por un banner promocional es un indicador absoluto que puede ser de dificil
interpretacion. Para poder comprobar su impacto real no bastard con observar el nimero de clics conseguidos
sino que sera necesario saber cuantos individuos han visitado la pagina durante el mismo periodo para poder
analizar el alcance de la campaiia. Asi, un buen indice para medir la atencion captada por la técnica podria ser la

ratio de clics conseguidos respecto al nimero de visitas totales, es decir, el clic-through.

Segun los datos de auditoria de la OJD, la Web colaboradora habria obtenido un total de 182.790 visitantes
unicos durante el periodo analizado. El grado de atencion proporcionado por el banner promocional en términos
de ratio clic through ascenderia a 0,43%, valor que superaria sobradamente al 0,17% obtenido por un banner
estandar medio (468x60 pixeles) seglin el estudio de tendencias de la distribucion de anuncios de DoubleClick
correspondiente al Gltimo trimestre del 2004 (Marketalia, 2004). Por tanto, con el incentivo promocional se
habria conseguido aumentar el grado de atencion del individuo asi como su impacto conativo al provocarle la

accion de cliquear sobre el banner.

4.3. El efecto moderador de la experiencia de uso con la marca en la eficacia de la promocion de ventas

online

Para cumplir con el segundo objetivo propuesto se planted una segmentacion jerarquica que por su caracter
predictivo permite extrapolar los resultados obtenidos para la muestra a la poblacion objeto de estudio. Como
variable a explicar se utilizo el grado de conocimiento de las promociones online realizadas por la marca'. Como
variables explicativas se introdujeron la experiencia de uso con la marca, asi como el resto de variables antes
mencionadas como la experiencia de uso Web del usuario, la antigiiedad en el uso del medio y las variables
sociodemograficas de los individuos. Para aplicar la segmentacion jerarquica se optd por emplear el algoritmo de

segmentacion C&RT por ser el mas adecuado para este caso.

Los resultados mostraron un arbol de segmentacion con 7 nodos o segmentos terminales (figura 1). La variable
mas significativa para explicar el grado de conocimiento de las promociones online realizadas por la marca de
ventas es precisamente la experiencia de uso de la marca. Por tanto, se puede afirmar la existencia de un efecto
moderador de ésta sobre la respuesta cognitiva de la promocion medida en términos de busqueda de informacion

de las promociones de la marca.

Para realizar la segmentacion jerarquica se recodifico esta variable de 5 categorias a 3 al objeto de facilitar su interpretacion.
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El primer n

adquisicion del producto regular, aquellos que compran la edicion impresa en dias sueltos y que pueden
convertirse en Brand Swicthers, es decir, compradores poco fieles. Estos individuos presentan un conocimiento
muy elevado de las acciones promocionales realizadas por el diario a través de su web site, al contrario que
aquellos que si presentan un comportamiento de adquisicion de la marca regular. Se obtiene que aquellos
compradores esporadicos de la marca son los que tienen un mayor conocimiento acerca de las promociones de
ventas, probablemente porque se vean atraidos a la marca por las mismas. Sin embargo, no son en este caso los
que mas responden a la promocion, ya que dicho segmento se compone de un 25,62% de la muestra analizada.
Son los compradores regulares o aquellos que tienen un comportamiento de adquisicion de la marca regular los
que mas responden a la misma (74,38%). Estos resultados son congruentes con los hallazgos de Taylor (2001)
quien asegura que la probabilidad de que un individuo responda a la promocion es mayor cuando es un usuario

habitual de la marca.
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Figura 1. Arbol de segmentacion
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13 4221 6 13 37,36 167
Totd  (2562) 154 Total (74,38 447
e Ok

Ffad Estado civi

Mejora=0,0051 Mejora=0,0039

25-34:<25:45-54 35-44,55 Softerola;Divorciado/a;Convive con pareja Sottero/a;Viudo/a;NSINC
Nodo 3 Nodo 4 Nodo 5 } Nodo 6
Categoria % n Categoria % n Categoria % n | Caegora % n
il 2110 29 [ ] 1702 8 [ ] 025 % I [H KINVANYI
n? 171 28 \ 2 51,06 24 n? 2197 66 fn2 220 4
13 4673 50 13 391 15 13 378 75 :\IS 4360 92
Tod  (1780) 107 Toal (782 47 Toia  (39.27) 236 | Tl (31121
- - -
Tiempo semana Tiempo Usuario Tiempo semana
Mejora=0,0036 Mejora=0,0045 Mejora=0,0046
<=4- 10 horas >4- 10 horas <=2-3afios >)-3aflos <=4- 10 horas >4-10 horas
Nodo 7 Nodo 8 Nodo 9 Nodo 10 Nodo 11 Nodo 12
Categorid % n Categora % n Categorid % n Categora % n Categora % n Categoria % n
il 3878 19 [ ] 1724 10 [ ] 2400 12 \ll 462 83 il 387 9 [ 3583 43
B2 2449 12 n?2 2159 16 n?2 3200 16 B2 2688 50 B2 1429 133 B2 2833 U
13 36,73 18 13 517 32 13 400 2 13 2849 53 m3 5385 49 13 38 43
Total (8.15) 49 Total (9,65 58 Total (832) 50 Toil  (30,95) 186 Toil  (1514) 91 Total  (1997)120

Tras la experiencia de uso con la marca, las variables mas explicativas son la edad y el estado civil de los
usuarios encuestados. Segun la edad la muestra de compradores esporadicos de diarios se descompone en los
nodos 3 y 4. El nodo 4 estaria formado por compradores esporadicos de la marca con edades comprendidas entre
los 35 y 44 afios y mayores de 55 afios, con un conocimiento medio o regular de las promociones adquirido a
través del web site. Apenas contiene individuos que no conozcan las promociones (8 personas). Por su parte,
seglin el estado civil se vuelven a obtener dos segmentos (5 y 6). El nodo 5 compuesto por aquellos individuos
solteros, divorciados o que conviven en pareja que tienen un conocimiento muy bajo de las promociones de

ventas; y el nodo 6 por solteros o viudos con un grado de conocimiento algo superior.

Finalmente, son tanto la experiencia de uso Web como el tiempo en el uso de Internet las dos ultimas variables

significativas que caracterizan la respuesta del usuario a la promocion. Segun el tiempo de uso del medio se
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obtienen los nodos 9 y 10. El 9 se compone de los usuarios con menos de 3 afios de experiencia que tienen un
conocimiento muy elevado de las promociones de ventas y que o son compradores regulares de la marca o no
son compradores. Ademas, son solteros, divorciados o que conviven en pareja y son usuarios que se han
incorporado a Internet hace relativamente poco tiempo. El segmento 10 es el mas numeroso de todos. Esta
compuesto por usuarios con mas de 3 afios de experiencia en la navegacion que poseen un conocimiento muy

bajo de las promociones.

En segundo lugar, segin la experiencia de uso con el medio la muestra se puede dividir en 4 grupos. El grupo 7
estaria compuesto por aquellos compradores esporadicos de la marca, jovenes y que dedican a la semana menos
de 10 horas a la navegacion, es decir, poseen poca experiencia de uso con el medio. Para ellos el conocimiento
adquirido de las acciones promocionales a través del web site se reparte en los valores extremos de la escala, o es
muy bajo o muy elevado. El nodo 8 esta formado por los compradores esporadicos de la marca, jovenes,
expertos en la navegacion por Internet (navegan mas de 10 horas semanales) y que tienen un conocimiento
absoluto de las promociones de ventas. Usarian Internet para obtener informacion promocional. Podrian ser
identificados con los Deal Prone, es decir, aquellos individuos buscadores de ofertas, muy sensibles o
influenciables por el precio y, por tanto, potenciales cambiadores de marca. El grupo 11 estaria formado por
individuos con un determinado patrén de compra, casados o viudos, inexpertos en la navegacion (dedican menos
de 10 horas a la semana a la misma) que tienen un conocimiento muy elevado de las promociones de ventas.
Finalmente, el segmento 12 que es el segundo mas numeroso lo formarian internautas casados o viudos y que
son usuarios expertos de Internet con mas de 10 horas de navegacion semanales. Se repartirian entre los que

presentan un conocimiento muy elevado de las promociones y los que no tienen ninguno.

La clasificacion jerarquica obtenida de esta manera tiene un poder predictivo del 45,26% por lo que la
probabilidad de equivocarse al clasificar a un individuo segiin el mismo seria del 54,74%, lo cual mejora en
11,93 puntos la probabilidad de equivocarse si se clasifica de forma aleatoria a un individuo en una de las 3

categorias consideradas de la variable a explicar.

Tabla 2. Resumen de ganancias. Variable criterio: Conozco las promociones on-line Categoria criterio: 3

Nodo a nodo

Nodos Nodo: n Nodo: (%) Ganancia: n Ganancia (%) Resp: (%) Indice (%)
8 58 9,7 32 13,8 55,2 142,9
11 91 15,1 49 21,1 53,8 139,5
9 50 8,3 22 9,5 44,0 114,0
7 49 8,2 18 7.8 36,7 95,2
12 120 20,0 43 18,5 35,8 92,8
4 47 7.8 15 6,5 31,9 82,7
10 186 30,9 53 22,8 28,5 73,8

Nota: Sombreados aquellos segmentos que presentan una ganancia por encima de la media

Segun la tabla de ganancias presentada a una empresa le interesara dar a conocer las promociones a los
individuos de los nodos 11 y 9 ya que son los que presentan una mayor predisposicion a las mismas (categoria 3:
conocimiento muy alto). Son usuarios con menos de tres aflos de navegacion por Internet, inexpertos en el medio
y que presentan un comportamiento de adquisicion de la marca regular. Representan un 23,46% (141 individuos)
de la muestra analizada, y un 60,78% de aquellos que dicen tener un conocimiento muy elevado de las
promociones online. A pesar de que el nodo 8 proporciona una ganancia muy elevada (indice=142,9%) no se
recomienda dirigir las promociones a sus componentes cuando se pretenda generar imagen de marca y fidelidad,

puesto que se trata de compradores esporadicos, jovenes, expertos en la navegacion y que realmente lo que
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buscan son las ofertas, por lo que no se conseguiré retenerlos después de la promocion y el gasto derivado de las

mismas habra servido de poco.

También seran infructuosos los esfuerzos de este tipo dirigidos a los segmentos 10, 7 y 12, ya que no presentan
ningiin conocimiento de las promociones de ventas online, probablemente porque no les interesen. Estos
individuos representan un 59,1% de la muestra total y un 71,1% entre los que responden que no tienen

conocimiento alguno de las e-promociones.

Tabla 3: Resumen de ganancias. Variable criterio: Conozco las promociones online Categoria criterio: 2

Nodo a nodo

Nodos Nodo: n Nodo: (%) Ganancia: n Ganancia (%) Resp: (%) Indice (%)
10 186 30,9 83 40,7 44,6 131,5
7 49 8,2 19 9,3 38,8 114,2
12 120 20,0 43 21,1 35,8 105,6
11 91 15,1 29 14,2 31,9 93,9
9 50 8,3 12 5,9 24,0 70,7
8 58 9,7 10 4,9 17,2 50,8
4 47 7,8 8 3,9 17,0 50,1

Nota: Sombreados aquellos segmentos que presentan una ganancia por encima de la media

Para confirmar en mayor medida la existencia del efecto moderador objeto de investigacion se considera como
variable dependiente el grado de conocimiento de las promociones y como variable independiente la experiencia

de uso con la marca, obteniéndose los siguientes resultados (tablas 4 y 5).

Tabla 4: Estadistica descriptiva para el grado de conocimiento de las promociones online de la marca

_ o _ Error Intervalo de confianza para al 95% ) _
N Media | Desviacion tipica tipico Liito inforior Lirnito supetior Minimo Maéximo
Todos los dias 70 3,00 1,362 0,163 2,68 3,32 1 5
Lunes-Viernes 13 3,00 1,732 0,480 1,95 4,05 1 5
Varios dias 154 3,29 1,126 0,091 3,11 3,47 1 5
Fines de semana 204 3,08 1,282 0,090 2,91 3,26 1 5
Nunca 160 2,85 1,337 0,106 2,64 3,06 1 5
Total 601 3,06 1,286 0,052 2,96 3,17 1 5
Tabla 5: Contraste de significacion
Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
Inter-grupos 15,763 4 3,941 2,407 0,048
Intra-grupos 975,834 596 1,637
Total 991,597 600 Test de Levene 0,016

Al 95% de confianza se puede afirmar que existen diferencias significativas entre las medias de los grupos, por
lo que se confirma el efecto moderador esperado de la experiencia de uso con la marca en el conocimiento de las
promociones en Internet. El grafico muestra como los individuos que menos conocen las promociones de la
marca a través de la Red son los no usuarios de la misma, mientras que los que mejor las conocen son los
usuarios que no adquieren la marca de manera regular y aquellos que solo adquieren el producto los fines de
semana. Los usuarios mas fieles, es decir, aquellos que adquieren la marca todos los dias o de lunes a viernes,

presentan un conocimiento algo mas moderado.
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Figura 2. Efecto moderador de la experiencia de uso con la marca
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El trabajo ha puesto de manifiesto el incremento de la importancia que estd adquiriendo la promocion de ventas
dentro de los planes y presupuestos de comunicacion de las empresas. En mercados en los que cada vez es mas
complicado hacerse visible y diferenciarse de la competencia, esta herramienta de marketing puede aportar
importantes ventajas comunicacionales para aquellas empresas que se decidan a ponerla en practica, no sélo en
términos de incremento puntual de las ventas, como tradicionalmente se ha pensado, sino también en términos de
su contribucion a la notoriedad y conocimiento de la marca, a la mejora de las actitudes de los consumidores
(Papatla y Krishnamurthi, 1996) y, en definitiva, a la formacion de la imagen de marca. Mucha es la
investigacion académica que ha tratado de investigar los efectos que tienen distintos tipos de promociones en la
respuesta del consumidor en los mercados tradicionales. En cambio, son mucho menos numerosos los autores
que han centrado su atencion en el analisis del impacto de las promociones online sobre las diversas medidas de
respuesta del consumidor, centrados mas en el estudio de la eficacia de la publicidad interactiva en el medio

Internet.

Bajo estas circunstancias, el presente estudio pretende analizar como la promocion de ventas puede socorrer a la
gestion empresarial online ayudando a las empresas a destacar y diferenciarse del resto de empresas alojadas en
la Red aportandole un valor afiadido al cliente. Se ha examinado si esta herramienta de comunicacion sigue
siendo eficaz en este nuevo medio, sobre qué medidas de eficacia, a qué tipo de individuos atrae principalmente,

y cuales son sus moderadores.

Los hallazgos muestran que los individuos que han respondido a la promocién son en su mayoria hombres de
edades comprendidas entre los 25 y 44 afios, que navegan entre 4-30 horas semanales, y lo hacen desde hace mas
de 3 afos y menos de 8. Suelen comprar habitualmente en Internet, acceden desde su casa, tienen estudios
universitarios, trabajan por cuenta ajena, viven en habitat urbanos, y estan solteros o casados principalmente.
Asumiendo como un buen indicador de la capacidad para captar la atencion en Internet la ratio clic through, se

ha hallado que un banner promocional consistente en el sorteo de un DVD consigue llamar la atencion de los
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internautas mas que un cualquier banner publicitario medio que estos se puedan encontrar durante su navegacion

en Internet.

No obstante, esta medida presenta diversos inconvenientes entre los que cabe destacar su incapacidad para
recoger la opinion de aquellos individuos que ven el banner promocional pero no cliquean en el mismo. Ello no
quiere decir que el usuario no haya podido recibir el mensaje, simplemente que no le ha llamado la suficiente
atencion como para incitarle a la accion de hacer clic. Por tanto, ademdas del empleo de esta medida objetiva de
impacto existe la necesidad de medir los efectos que este instrumento de comunicacién provoca en la respuesta

cognitiva, afectiva y conativa del consumidor.

El analisis de segmentacion jerarquica llevado a cabo ha permitido dividir en 7 grupos a los usuarios de Internet
en funcion de su grado de conocimiento sobre las promociones de ventas online realizadas por la marca
colaboradora en su web site. La variable experiencia con el uso del medio se constituye como el mejor de los
predictores y, por tanto, como una variable que puede moderar la eficacia promocional en la Red. Otra variable
moderadora es posiblemente la experiencia de uso con el medio ya que se observa como para aquellos individuos
compradores esporadicos o “brand swicthers” inexpertos el conocimiento sobre las promociones es muy bajo y
muy elevado para los usuarios mas expertos. Sin embargo, para los individuos que presentan un comportamiento
de compra de la marca regular la experiencia con el medio tiene el efecto contrario, es decir, los inexpertos
tienen un conocimiento muy elevado y los expertos un conocimiento muy bajo. Esto puede ser debido a que
cuando se es un comprador regular de la marca y experto con el medio, la navegacion se centra en los aspectos
que interesan, siendo ademas posible que para el usuario experto las promociones tengan menos credibilidad. Sin
embargo, cuando se es un comprador esporadico el interés por las promociones de ventas es muy elevado y, en

general, tiende a buscarlas.

Por tanto, a la luz de estos hallazgos se recomienda considerar la promocion de ventas como una variable
estratégica, debiendo ser disefiarla y planificada adecuadamente para alcanzar los objetivos fijados. En concreto,
se recomienda lanzar promociones de ventas a usuarios de Internet con menos de 3 afios de navegacion,
inexpertos en el medio y que tengan comportamiento de adquisicion de la marca regular. Estos representan mas
del 20% de la poblacion y alrededor del 61% de todos los que se consideran buenos conocedores de las acciones

promocionales online.

Por otro lado, no se recomienda lanzar acciones conducentes a generar imagen o fidelidad a aquellos usuarios
esporadicos de la marca, jovenes y expertos en la navegacion, puesto que se trata de usuarios que simplemente
buscan las ofertas y es mucho mas dificil retenerlos tras la accién promocional. Tampoco se recomienda lanzar
promociones dirigidas a compradores esporadicos jovenes e inexpertos en la navegacion, o casados/viudos
expertos en la navegacion y con un patrén de compra regular, ya que a estos parece no interesarles dichas

acciones de comunicacion como se refleja en sus niveles de conocimiento de las promociones de ventas on-line.
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