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Abstract:

In the current digital retail landscape, mobile apps have become key platforms for
delivering personalized promotions. Drawing on the Stimulus—Organism-Response (SOR)
model, this study examines how direct discounts and Frequency Reward Programs (FRPS)
influence purchase intention and app loyalty. Using a 3x2 experimental design (promotion
type x product type) and PLS-SEM analysis, the results indicate that direct discounts are
more effective in stimulating short-term purchases, particularly among price-sensitive
consumers, whereas FRPs are more effective in fostering long-term engagement and app
loyalty. In addition, the effectiveness of direct discounts is stronger in hedonic consumption
contexts. These findings provide practical guidance for aligning mobile promotional
strategies with consumer characteristics and product type to balance short-term sales
objectives and long-term loyalty in omnichannel retail settings.

Keywords:

Mobile app marketing, promotional effectiveness, consumer behavior, price sensitivity,
hedonic and utilitarian products, loyalty programs
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1. INTRODUCCION

Los minoristas operan hoy en un entorno caracterizado por una competencia cada vez mas intensa, tanto
dentro de los propios canales como entre ellos (Breugelmans, y otros, 2023). Este panorama ha sido
profundamente transformado por la irrupcion de actores puramente digitales, la rapida evolucién en las
preferencias de los consumidores (Ratchford, Soysal, Zentner, & Gauri, 2022) y los continuos avances
tecnoldgicos (Shankar, y otros, 2021). Si bien se han identificado diversas tecnologias emergentes con
potencial de aplicacion en el comercio minorista (Szocs, Kim, Lim, Mera, & Biswas, 2023) , persiste una
necesidad de investigacion empirica que analice cdmo estas innovaciones pueden aprovecharse
estratégicamente para enriquecer la experiencia del cliente y mejorar los resultados comerciales (Grewal,

Gauri, Roggeveen, & Sethuraman, 2021).

Una de las transformaciones mas notables ha sido el cambio hacia comportamientos de compra
omnicanal, facilitados por el acceso ubicuo a tecnologias digitales e informacion en tiempo real. Este
cambio ha motivado un creciente interés académico en entender como los minoristas pueden generar
mayor compromiso del consumidor y lealtad a la marca (Gauri, y otros, 2021). En este contexto, las
aplicaciones moéviles han emergido como herramientas particularmente influyentes, al permitir
interacciones con la marca en tiempo real y una personalizacion que puede incrementar tanto el uso

como la experiencia general del cliente (Reeck, Posner, Mrkva, & Johnson, 2023).

En este escenario de transformacion tecnolégica y cambios en el comportamiento del consumidor, las
promociones siguen siendo un factor clave en la toma de decisiones del consumidor, especialmente en
periodos de incertidumbre econdmica. La relevancia, el disefio y el momento de las ofertas
promocionales pueden influir significativamente no solo en los resultados de ventas, sino también en la
percepcion de valor y en la confianza hacia la marca (Lemon & Verhoef, 2016). Aunque investigaciones
previas han abordado los efectos de las promociones sobre indicadores de rendimiento a corto plazo,
como el aumento de ventas (Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon, & Kim, 2003), y el papel de mecanismos
digitales como los cupones electronicos (Khajehzadeh, Oppewal, & Tojib, 2015), muchas preguntas clave

siguen sin resolverse tanto en el ambito académico como en el empresarial.

Entre estas cuestiones abiertas se encuentra la efectividad comparativa de distintos formatos
promocionales (Zhang, Wang, & Cao, 2024), por ejemplo, descuentos directos frente a programas de
recompensas por frecuencia (FRPs), asi como la variedad de resultados conductuales que pueden
influenciar, yendo mas alla de la intencion de compra inmediata para incluir métricas de compromiso a

largo plazo como la frecuencia de uso de la aplicacion y la lealtad del cliente. La efectividad de una
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promocién también puede depender de variables contextuales, como la categoria del producto (por
ejemplo, hedédnico versus utilitario) (Li, Abbasi, Cheema, & Abraham, 2020), el canal de comunicacién
empleado (Danaher, Danaher, Smith, & Loaiza-Maya, 2020), o el disefio del mensaje promocional.
Ademas, caracteristicas individuales del consumidor, como la sensibilidad al precio, pueden moderar
estos efectos, especialmente en entornos digitales donde la informacién es abundante y faciimente

accesible.

De hecho, la transparencia digital reduce significativamente la asimetria de la informacion, permitiendo
que los consumidores tomen decisiones mas informadas y racionales (Ma, Dong, & Lee, 2025). Sin
embargo, este empoderamiento también puede fomentar comportamientos oportunistas, como el cambio
de marca o la busqueda constante de promociones, que pueden socavar la lealtad a largo plazo (Hussain,
y otros, 2025). En consecuencia, uno de los principales desafios para los gestores consiste en disefiar
estrategias promocionales que no solo impulsen las ventas a corto plazo, sino que también fomenten el

uso continuado de la aplicacion y fortalezcan las relaciones con los consumidores en el largo plazo.

Ante este panorama, el presente estudio busca analizar la efectividad de las promociones en aplicaciones
moviles desde una perspectiva multidimensional. En concreto, se propone responder a las siguientes

preguntas de investigacion:

P1: ;Cémo influyen los distintos tipos de estimulos promocionales en aplicaciones moéviles en
las respuestas del consumidor, considerando tanto la intencion de compra a corto plazo como la

lealtad a largo plazo hacia la app?

P2: ;Cémo moderan las caracteristicas del consumidor (en particular, la sensibilidad al precio)

los efectos de estos estimulos promocionales?

P3: ;Como interactua el tipo de producto (heddnico vs. utilitario) con la sensibilidad al precio

para modelar las respuestas del consumidor ante distintos formatos promocionales?

En linea con estas preguntas, el objetivo principal de esta investigacion es analizar la efectividad de dos
formatos de promociones monetarias en aplicaciones méviles —descuentos directos y programas de
recompensas por frecuencia— sobre la intencién de compra y la lealtad hacia la aplicacién, considerando

el papel moderador de la sensibilidad al precio y del tipo de producto.

El resto del articulo se estructura de la siguiente manera: en primer lugar, se desarrolla el marco teorico

del estudio, a partir del cual se derivan las hipotesis de investigacion. A continuacion, se presenta la
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metodologia utilizada para contrastar dichas hipdtesis, seguida de una exposicion detallada de los
resultados empiricos. Finalmente, se discuten las conclusiones del estudio, destacando sus principales

implicaciones teoricas y practicas, asi como sus limitaciones y posibles lineas de investigacién futura.
2. MARCO TEORICO E HIPOTESIS

Los consumidores omnicanal buscan una experiencia de compra fluida, en la que la coherencia entre los
distintos canales sea fundamental para su satisfaccion (Lee, Chan, Chong, & Thadani, 2019). Las
aplicaciones moviles han transformado significativamente esta experiencia, al permitir a los usuarios
comparar precios y surtidos, leer resefias y conectar con las marcas en tiempo real (Lamberton &
Stephen, 2016), al mismo tiempo que fomentan una participacion activa en redes sociales (ltani, Correia
Loureiro, & Ramadan, 2022). Ademas, las apps moviles aumentan la comodidad y la eficiencia en el
proceso de compra (Kristina, Campo, Breugelmans, & Lamey, 2015), mejorando asi la experiencia de

compra en su conjunto (Cocco & Demoulin, 2022).

Resulta fundamental investigar cdémo pueden los minoristas incentivar a los consumidores a utilizar sus
aplicaciones mdviles con mayor frecuencia, no solo para maximizar su efectividad, sino también para
fomentar la fidelidad tanto hacia la aplicacién como hacia el propio minorista (Reeck, Posner, Mrkva, &
Johnson, 2023). En los ultimos afios, la investigacién en marketing digital ha puesto de relieve cambios
sustanciales en los patrones de comportamiento del consumidor, impulsados por la consolidacion de
entornos digitales avanzados, el uso intensivo de datos y analitica para la toma de decisiones
comerciales, la progresiva digitalizacion y personalizacion de la experiencia de compra (Furquim,
Quaesner, Martins, & Korelo, 2025). A ello se suma el impacto de la pandemia de la COVID-19, que
acelero la adopcion de canales mdviles y reforzé la importancia del valor percibido en sus dexisiones de
consumo (Bouzaghrane, Obeid, Gonzalez, & Walker, 2024). En este contexto, las promociones
integradas en aplicaciones mdviles adquieren un papel especialmente relevante, tanto como estimulos
para la compra inmediata como como mecanismos potenciales de construccion de vinculos mas

duraderos con los consumidores.
2.1. Efectos de las promociones en aplicaciones moviles

Los consumidores omnicanal demandan cada vez méas una experiencia de compra fluida e integrada, en
la que la coherencia entre los puntos de contacto digitales y fisicos sea fundamental para alcanzar la
satisfaccion (Lee, Chan, Chong, & Thadani, 2019). Las aplicaciones mdviles se han convertido en

herramientas clave para facilitar esta integracién omnicanal, ya que permiten a los usuarios comparar
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precios y surtidos, acceder a resefias de otros consumidores e interactuar con las marcas en tiempo real
(Lamberton & Stephen, 2016).

Ademas, estas plataformas favorecen la participacién social, incentivando a los consumidores a
involucrarse activamente en comunidades de marca a través de redes sociales (ltani, Correia Loureiro,
& Ramadan, 2022). Mas alla de la interactividad, las apps mdviles mejoran la eficiencia transaccional y
la percepcidn de conveniencia (Kristina, Campo, Breugelmans, & Lamey, 2015), lo que contribuye a una

experiencia de compra mas fluida y satisfactoria en general (Cocco & Demoulin, 2022).

Dado su papel central en la configuracion de la experiencia minorista contemporanea, resulta
fundamental comprender como pueden los minoristas aumentar de forma efectiva el nivel de compromiso
de los consumidores con las aplicaciones mdviles. Esto implica no solo maximizar la funcionalidad de la
app para lograr conversiones a corto plazo, sino también utilizarla como una herramienta estratégica para
fomentar una lealtad mas profunda, tanto hacia la interfaz de la aplicacién como hacia la marca minorista
en si (Reeck, Posner, Mrkva, & Johnson, 2023).

2.2 El rol de las promociones en aplicaciones méviles

Las estrategias promocionales siguen siendo uno de los instrumentos de marketing mas utilizados tanto
por minoristas como por fabricantes (Hardesty & Bearden, 2003). Su objetivo principal es estimular la
demanda de productos especificos, a menudo extendiendo su influencia a categorias relacionadas
(Ailawadi, Harlam, César, & Trounce, 2006), y generando incrementos constantes en las ventas a corto
plazo (Ataman, Heerde, & Mela, 2010). Sin embargo, aunque estas intervenciones pueden ser eficaces
para lograr resultados inmediatos, también pueden reducir los margenes de beneficio y atraer de forma
desproporcionada a consumidores altamente sensibles al precio, lo que genera preocupaciones sobre la
sostenibilidad de su impacto a largo plazo en la rentabilidad y la retencion de clientes (Duhaylongsod &
Zhao, 2024). Estos desafios se intensifican en entornos digitales y omnicanal, donde los consumidores
tienen un mayor acceso a informacion y herramientas para comparar, evaluar y cambiar entre ofertas

competitivas.

En entornos digitales, las promociones integradas en aplicaciones méviles pueden generar mdltiples
beneficios: estimulan las ventas tanto online como offline, mejoran la experiencia del cliente y contribuyen
a los objetivos de construccion de marca (Batra & Keller, 2016). La inmediatez y las capacidades de
personalizacién de las aplicaciones moviles las hacen especialmente efectivas para ofrecer promociones

dinamicas y dirigidas (Wohllebe, Hubner, Radtke, & Podruzsik, 2021). Ademas, las ofertas exclusivas y
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los mecanismos de fidelizacién integrados en las apps pueden incrementar significativamente la
percepcion del valor ofrecido (Picoto, Duarte, & Pinto, 2020), reforzando asi la experiencia de compra y
fomentando el uso repetido (Kumar, Sikdar, Gupta, Singh, & Sinha, 2023). No obstante, la
implementacion estratégica de promociones requiere un ajuste cuidadoso. Los patrones promocionales
excesivamente predecibles o ciclicos pueden condicionar a los consumidores a posponer sus compras
hasta que estén disponibles, reduciendo la frecuencia de compra y debilitando el compromiso con la

marca a largo plazo (Lamei, Darani, Wiggins, & Mahar, 2024).

Esta dinamica puede explicarse adecuadamente mediante el modelo Estimulo-Organismo-Respuesta
(SOR), el cual plantea que los estimulos externos (por ejemplo, promociones mdviles con limite de
tiempo) provocan reacciones cognitivas y afectivas en los consumidores, influyendo finalmente en
resultados conductuales como la intencién de compra (Liu, Hu, Du, Chen, & Jin, 2023). No obstante,
cuando los elementos ludicos o las recompensas se vuelven repetitivos o carecen de novedad, su
eficacia motivacional disminuye, reduciendo el compromiso y la activacion de respuestas por parte del
consumidor con el tiempo (Suratmanto, Handarkho, & Emanuel, 2025). Estas observaciones resaltan la
importancia de la personalizacion y la variabilidad en las estrategias promocionales para mantener el

interés del consumidor y fomentar su comportamiento en entornos minoristas maviles.

Las estrategias promocionales pueden categorizarse sistematicamente segun varios atributos clave,
como la naturaleza del beneficio ofrecido (monetario vs. no monetario), el grado de certeza en la
obtencién del beneficio y las motivaciones del consumidor que las impulsan (Zhang, Hu, Yao, & Xu,
2024). Entre estas, las promociones monetarias, como los descuentos directos o los programas de
recompensas por frecuencia (FRPs), han demostrado una eficacia particular para captar la atencion del
consumidor y fomentar el comportamiento exploratorio hacia los productos (Zhang, Wang, & Cao, 2024).
Mas alla de su atractivo financiero inmediato, estas promociones generan una percepcion de ganancia
economica que puede aumentar la satisfaccion del consumidor y, en algunos casos, reforzar la lealtad

actitudinal y conductual hacia la marca o la plataforma (Nusrat & Huang, 2024).

Sin embargo, la efectividad de estos incentivos no es uniforme entre los distintos segmentos de
consumidores; por el contrario, se ve influida significativamente por las diferencias individuales en la
experiencia de consumo y la orientacidbn motivacional. Por ejemplo, los consumidores mas
experimentados suelen priorizar el valor utilitario sobre la gratificacion heddnica, y valoran méas los
beneficios tangibles y practicos al evaluar las ofertas promocionales (Sdderstrom, Mikalef, Landmark, &

Gupta, 2024). Esta heterogeneidad subraya la importancia estratégica de adaptar los formatos
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promocionales a perfiles de consumidores especificos. Por tanto, el presente estudio se centra en dos
formas prevalentes de promociones monetarias: los descuentos directos y los programas de
recompensas por frecuencia (FRPs), los cuales, si bien ofrecen incentivos econdmicos, difieren
notablemente en la estructura temporal de entrega del beneficio: inmediata frente a diferida. Este
contraste permite examinar cémo el momento de la recompensa influye diferencialmente en el

comportamiento del consumidor y en la formacién de lealtad.

Los descuentos directos, definidos como reducciones temporales de precio destinadas a estimular la
demanda dentro de un periodo promocional especifico (Roma & Vasi, 2019), son ampliamente
reconocidos por su capacidad para generar respuestas inmediatas del consumidor. Su estructura
inherentemente simple y transparente permite a los consumidores evaluar faciimente la magnitud del
beneficio econémico, lo que refuerza la percepcion de utilidad transaccional y aumenta la satisfaccion y
la probabilidad de compra (Burman, Verma, Guha, Srivastava, & Biswas, 2024). Este valor percibido,
junto con la inmediatez del incentivo econdmico, hace que los descuentos directos sean particularmente
eficaces para provocar respuestas conductuales a corto plazo, como las compras por impulso (Chang,
Lu, & Kuo, 2024).

Ademas, los descuentos directos funcionan como sefiales informativas destacadas que atraen la
atencion del consumidor y reducen la ambigtiedad en la toma de decisiones (Chattaraman, y otros, 2024),
caracteristica especialmente valorada por los consumidores aversos al riesgo, quienes tienden a preferir
ofertas promocionales claras y de baja complejidad (Singh, Murthi, Rao, & Steffes, 2024). Mas alla de su
atractivo econdmico inmediato, estas promociones contribuyen a mejorar la evaluacion de productos al
facilitar el procesamiento cognitivo y reforzar la percepcién de la calidad de la oferta (Zhang, Wang, &
Cao, 2024). Por lo tanto, los descuentos directos no solo actian como poderosos impulsores de la
demanda a corto plazo, sino que también influyen en los procesos evaluativos y de decisién de forma

mas amplia.

Cuando se presentan de manera estratégica y visualmente destacada dentro de las interfaces digitales,
los descuentos directos pueden actuar como anclajes visuales potentes, aumentando sustancialmente
su notoriedad y eficacia como detonantes de compra (Sdderstrom, Mikalef, Landmark, & Gupta, 2024).
Su capacidad para generar intencion de compra depende tanto de la valoracién econémica como de los
procesos perceptivos y psicologicos que activan. Los consumidores suelen evaluar cognitivamente las
promociones en funcidn de su propuesta de valor, un proceso que influye directamente en sus decisiones

de compra.
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El impacto evaluativo de los descuentos directos también se ve influido por mecanismos afectivos,
especialmente la activacion emocional y la excitacion relacionada con la compra, que se intensifican en
presencia de ofertas visualmente llamativas o con limite de tiempo (Zhao, Omar, & Zaki, 2025). La
urgencia generada por las ofertas temporales reduce el analisis ldgico y activa atajos heuristicos que
detonan compras impulsivas, un efecto especialmente pronunciado en nativos digitales que priorizan la
inmediatez de las promociones (Mukherjee, Lee, & Gershoff, 2025). Para estos consumidores, la
percepcion del descuento directo como un ahorro inequivoco suele desencadenar respuestas
conductuales rapidas y con escasa resistencia cognitiva, reflejando una mayor dependencia de sefiales

afectivas y una predisposicion mas fuerte hacia la compra espontanea (Gupta, Prashar, & Parsad, 2024).

En contraste con los descuentos directos, los FRPs operan bajo el principio del beneficio acumulativo,
incentivando las compras repetidas y fomentando un vinculo psicolégico sostenido entre el consumidor
y la marca (Treiblmaier & Petrozhitskaya, 2023). Fundamentados en la Teoria de la Autodeterminacion
(SDT), los FRPs son especialmente eficaces para promover el compromiso a largo plazo al satisfacer
necesidades psicoldgicas intrinsecas como la autonomia, la competencia y la relacion (Flacandii, Viad,
& Lunardo, 2024); (Griesser, Feubli, & MacKevett, 2025). Las aplicaciones mdviles representan un medio
ideal para implementar estos mecanismos, al permitir estructuras de recompensa personalizadas,
seguimiento del progreso hacia metas, y fomentar el apego emocional a la marca, lo que potencia la

motivacion intrinseca y la interaccién sostenida (Lopes & Casais, 2025).

Aunque los descuentos directos son muy eficaces para generar respuestas conductuales inmediatas al
apelar a la racionalidad econoémica y a la urgencia, los FRPs estan mejor posicionados para cultivar la
lealtad del consumidor y el compromiso repetido a lo largo del tiempo (Miao, Go, lkeda, & Numata, 2023).
A pesar de ofrecer incentivos financieros mas modestos a corto plazo, los FRPs contribuyen a reducir la
percepcion de riesgo en la compra, aumentan la confianza en la plataforma y refuerzan la retencién de
usuarios a largo plazo (Breugelmans, y otros, 2015); (Kim, Jiaqi, & Lee, 2024). Ademas, su capacidad
para ofrecer experiencias personalizadas y emocionalmente significativas, alineadas con las expectativas
cognitivas y afectivas del consumidor, incrementa la percepcion global de valor y satisfaccion a lo largo
del recorrido del cliente (Upadhya, Baber, Paul, Baber, & Cain, 2024).

En resumen, aunque ambos formatos promocionales influyen positivamente en las evaluaciones y el
comportamiento del consumidor, difieren notablemente en su orientacion temporal y en los mecanismos
psicolégicos subyacentes. Los descuentos directos se asocian principalmente con beneficios

transaccionales a corto plazo, elevando la satisfaccion inmediata y la probabilidad de compra, mientras



Optimizacion de promociones en aplicaciones méviles para impulsar ventas a corto plazo

DOC 2601

fidelizacion a largo plazo

que los FRPs actuan como herramientas relacionales disefiadas para fomentar el compromiso sostenido,
el uso continuo de la aplicacién y la lealtad a la marca (Khouja, Subramaniam, & Vasudev, 2020). A partir

de esta distincion tedrica, se proponen las siguientes hipotesis:

H1. Los descuentos directos tendran un efecto positivo mas fuerte que los FRPs sobre la intencion de

compra del producto.

H2. Los FRPs tendran un efecto positivo mas fuerte que los descuentos directos sobre la lealtad hacia la

aplicacion movil.
2.3 Sensibilidad al precio como moderador de la efectividad promocional

La literatura previa destaca de manera consistente el papel de las variables del perfil del consumidor en
la efectividad de las estrategias promocionales. Entre ellas, la sensibilidad al precio se presenta como un
factor especialmente influyente. No solo varia entre los distintos canales de distribucidn, sino que también
desempefia un rol clave en la determinacion del comportamiento del consumidor y en la optimizacién de
la rentabilidad bajo diferentes modelos comerciales (Cao, Su, Xu, & Guo, 2022). En entornos
caracterizados por estructuras de precios dinamicas, tanto la demanda del producto como la respuesta
a promociones se ven significativamente moderadas por la sensibilidad al precio, observandose
reacciones mas favorables cuando los consumidores se enfrentan a precios bajos e inmediatos (Datta,
y otros, 2023).

Los consumidores con alta sensibilidad al precio tienden a adoptar un enfoque utilitario y
econdémicamente racional al momento de tomar decisiones. Por ello, muestran una clara preferencia por
promociones que ofrezcan beneficios monetarios inmediatos y concretos, como los descuentos directos.
Este tipo de promociones se alinean estrechamente con su orientacion hacia el ahorro a corto plazo, en
contraste con los Programas de Recompensas por Frecuencia (FRPs), que requieren una inversion de
tiempo o dinero antes de percibir cualquier beneficio (Zhang, Hu, Yao, & Xu, 2024). Dado su enfoque en
el valor inmediato, estos consumidores también presentan niveles comparativamente mas bajos de
lealtad hacia las marcas o0 aplicaciones moviles cuando las promociones no ofrecen retornos econdémicos
inmediatos. En consecuencia, responden con menor intensidad a estrategias basadas en recompensas
diferidas o en el vinculo emocional con la marca (Mridha, Sarkar, Cardenas-Barrén, Ramana, & Yang,
2024).

Aunque los FRPs han demostrado ser eficaces en determinados segmentos del mercado, presentan

desafios importantes cuando se dirigen a consumidores sensibles al precio (Rahmani & Kordrostami,
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2023). Los mecanismos promocionales basados en la acumulacion de puntos o beneficios diferidos
suelen ser percibidos por este tipo de consumidores como poco equitativos, demandantes en términos
de esfuerzo y menos confiables, especialmente en contextos de incertidumbre o de alta competencia en
el mercado (Datta, y otros, 2023). En cambio, los descuentos directos son interpretados por los usuarios
sensibles al precio como mejoras claras e inmediatas en la percepcion de valor, lo que aumenta la

probabilidad de participacion transaccional (Gurler, 2024).

Ademas, las promociones diferidas (como reembolsos o tarjetas regalo digitales) tienden a tener un
rendimiento inferior en este segmento debido al esfuerzo cognitivo o procedimental adicional que
requieren para su redencion (Khouja, Subramaniam, & Vasudev, 2020). En particular, los FRPs suelen
estar desalineados con las expectativas de los consumidores sensibles al precio, quienes priorizan
estructuras promocionales de bajo esfuerzo y alto impacto que respondan a su necesidad inmediata de
eficiencia economica (Zhang, Hu, Yao, & Xu, 2024). Por ello, este grupo de consumidores evita
activamente formatos promocionales que impliquen multiples etapas o beneficios abstractos y orientados
al futuro, prefiriendo aquellas ofertas que proporcionen retornos tangibles e instantaneos (Xu & Jackson,

2019). A partir de este marco conceptual, se proponen las siguientes hipotesis:

H3. La sensibilidad al precio amplifica el efecto de los descuentos directos sobre la intencién de compra

mas que en el caso de los FRPs.

H4. La sensibilidad al precio debilita el efecto de los FRPs sobre la lealtad hacia la aplicacion mévil mas

que en el caso de los descuentos directos.
2.4 Efectividad de las promociones segtn el tipo de producto en consumidores sensibles al precio

Ampliando la discusidn anterior sobre el papel moderador de la sensibilidad al precio en la respuesta
ante beneficios promocionales inmediatos versus diferidos, esta secciéon examina como el tipo de
producto (hedoénico versus utilitario) interactta tanto con la sensibilidad al precio del consumidor como
con el formato de la promocion. La investigacion contemporanea subraya la importancia de analizar como
las caracteristicas individuales y del producto influyen conjuntamente en los procesos de decision en
entornos digitales (Jin, Cheng, Xu, & Jin, 2025). La interaccion entre estas tres variables —sensibilidad
al precio, tipo de producto y estrategia promocional— ofrece un marco sélido para analizar la efectividad

promocional dentro del comercio mavil.

Si bien los consumidores sensibles al precio suelen priorizar la eficiencia econémica y los mecanismos

de recompensa de bajo esfuerzo, sus respuestas pueden variar significativamente segun la naturaleza
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hedénica o utilitaria del producto (Wu, Hu, & Xiong, 2019). Los productos hedonicos —caracterizados
por su atractivo sensorial, emocional o experiencial— tienden a provocar respuestas afectivas mas
intensas, las cuales influyen considerablemente en los resultados actitudinales y conductuales del
proceso de compra (Hollebeek, Abbasi, Schultz, Ting, & Sigurdsson, 2022). En estos casos, la carga
emocional del consumo intensifica la sensibilidad del consumidor ante estimulos afectivos, como las
reducciones de precio instantaneas. En consecuencia, los descuentos directos pueden aumentar el valor
percibido de los productos hedédnicos al potenciar la excitacion emocional y la percepcion de atractivo de
la oferta, incluso entre consumidores que normalmente se comportan con prudencia econémica (Katt &
Meixner, 2020). Este efecto se ve aun mas intensificado por la naturaleza impulsiva del consumo
hedonico, el cual suele implicar una minima deliberacion cognitiva y estar fuertemente influido por la

inmediatez promocional (Chou, Chien, & Tien, 2025).

En contraste, los productos utilitarios —evaluados en funcion de su necesidad, funcionalidad o
desempefio— tienden a generar evaluaciones més racionales y basadas en procesos cognitivos (Sun,
Zhang, & Li, 2024). En estos contextos, incluso los consumidores sensibles al precio pueden percibir las
recompensas promocionales diferidas, como las ofrecidas por los FRPs, como aceptables o incluso
deseables, siempre que la utilidad a largo plazo del producto justifique el compromiso sostenido. El
beneficio econémico acumulado percibido asociado con los FRPs puede compensar la incomodidad del
beneficio diferido, particularmente cuando el uso del producto es recurrente y funcionalmente esencial
(Bazargan & Karray, 2022). Por lo tanto, en contextos utilitarios, los consumidores sensibles al precio
pueden tolerar el retraso temporal implicito en los FRPs si el valor asociado es suficientemente claro y
confiable (Nguyen, Tran, Dang, & Duc, 2025).

En consecuencia, estos hallazgos sugieren que la efectividad de las promociones no depende
unicamente de los rasgos del consumidor, sino que también esta moderada por el tipo de producto, lo
que lleva a plantear las siguientes hipotesis:

H5. Entre los consumidores sensibles al precio, el efecto positivo de los descuentos directos es mas

fuerte en productos heddnicos que en productos utilitarios.

H6. Entre los consumidores sensibles al precio, el efecto positivo de los FRPs es mas fuerte en productos

utilitarios que en productos hedonicos.
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3. METODOLOGIA

3.1 Marco conceptual

La Figura 1 presenta el marco conceptual que guia este estudio, el cual analiza los efectos de dos
estrategias promocionales distintas —descuentos directos y programas de recompensas por frecuencia
(FRPs, por sus siglas en inglés)— sobre dos variables clave de respuesta del consumidor: la intencién

de compra y la lealtad hacia la aplicacion mavil.

El modelo incorpora ademas la sensibilidad al precio como una variable moderadora potencial, dada su
relevancia tedrica en la forma en que los consumidores responden a distintos formatos promocionales.
Este marco contempla tanto efectos principales como efectos de interaccion, lo que permite un analisis
mas detallado de cémo el tipo de promocién y las caracteristicas del consumidor influyen de manera

conjunta en los resultados conductuales dentro del contexto del comercio digital.

Figura 1. Marco conceptual.

DIRECT DISCOUNT PURCHASE INTENTION

APPLOYAITY

FREQUENCY REWARD PROGRAMS \

PRICE SENSITIVITY

Fuente: Elaboracion propia.

3.2 Diseno experimental

Para contrastar empiricamente las hipétesis planteadas, se disefié un experimento entre sujetos con seis
condiciones de tratamiento. A los participantes se les informd previamente que participarian en una

simulacion de compra online, cuyo objetivo era recrear un entorno realista para evaluar la efectividad de
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diferentes estrategias promocionales en aplicaciones méviles. Cada condicién consistia en un estimulo

visual que mostraba una oferta promocional a través de la interfaz de una app.

Figura 2. Disefio experimental.

Utilitarian product
Direct Discount <
Hedonic product

Utilitarian product
Frequency Reward
Program

Hedonic product
Utilitarian product
No Promotion <:
Hedonic product

Tal como se muestra en la Figura 2, se empled un disefio factorial 3 x 2: tres tipos de promocion

Promotion types

Product types

Fuente: Elaboracién propia.

combinados con dos tipos de producto. Las Figuras 3 y 4 ilustran los estimulos utilizados. Las
promociones incluyeron: Descuento directo, que implicaba una reduccién inmediata en el precio del
producto. Programa de recompensas por frecuencia (FRP), donde el usuario acumulaba un importe
equivalente al descuento para ser canjeado en una futura compra. Sin promocién, donde el producto se

mostraba a su precio habitual, funcionando como condicién de control.

Con el objetivo de garantizar la comparabilidad entre condiciones, se estandarizé el valor de la promocién
(o del beneficio acumulado) en 0,50 €, minimizando asi posibles efectos derivados de la intensidad

promocional.

Los productos seleccionados representan dos motivaciones de consumo claramente diferenciadas: un
producto heddnico (chocolate) y un producto utilitario (arroz). Esta distincién se fundamenta en la
literatura previa sobre comportamiento del consumidor en entornos digitales y efectividad de promociones
(Li, Abbasi, Cheema, & Abraham, 2020). La eleccién de los productos se baso, ademas, en estudios

experimentales validados en contextos similares (Garrido, Gonzales, Martos, & Campo, 2021).



Optimizacion de promociones en aplicaciones méviles para impulsar ventas a corto plazo

fidelizacion a largo plazo

DOC 2601

Figura 3. Tratamientos experimentales: estimulos del producto utilitario.
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Fuente: Elaboracién propia.
Figura 4. Tratamientos experimentales: estimulos del producto hedénico.
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Fuente: Elaboracidn propia.
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3.3 Medicion de las variables

El cuestionario incluyé items validados para medir los principales constructos relacionados con el
comportamiento del consumidor. Las variables intencion de compra, lealtad hacia la app y sensibilidad

al precio fueron evaluadas mediante escalas tipo Likert, adaptadas de investigaciones previas.

Ademas de estas variables latentes, las condiciones experimentales (tipo de promocion y tipo de
producto) se codificaron como predictores categéricos, tratados como variables dummy en el modelo
estadistico. También se recogieron datos sociodemograficos (edad, género, nivel educativo y nivel de

ingresos) con el fin de caracterizar la muestra y controlar posibles covariables (ver Tabla 1).

Tabla 1. Escalas del cuestionario utilizadas en la investigacion.

Variables Descripcion Tipo de variable Medicién

Variables
dependientes

Mide la disposicién a “Dispuesto/a a comprar

Intencién de compra comprar el producto Escala Likert (adapiada este producto” y “Planeo
P P . P de Konuk et al., 2018) P y y
promocionado. comprarlo.
Evalua la intencién de . « , ,
Lealtad hacia la app recomendar y continuar Escala Likert (adaptada  “Recomendaria la app"y

o de Louis et al., 2021) “Volveria a usar la app.”
usando la aplicacion.

Variables
independientes
Indica si la promocion Toma valor 1 sila
Direct Discount corresponde a un Dummy promocion es un
descuento inmediato. descuento directo.
Programa de Co . .
Indica si la promociéon Toma valor 1 sila
Recompensas por Dummy -
. corresponde a un FRP. promocién es un FRP.
Frecuencia (FRP)
Indica si el producto es de Toma valor 1 si el
Producto heddnico P L Dummy producto es hedonico; 0
naturaleza hedonica. , e
si es utilitario.
Mide la tendencia del Escala Likert (adaptada “Compro en oferta’
Sensibilidad al precio consumidor a buscar de Graciola et al., 2018; “Busccf recios ba'osy”
precios bajos. Cakici & Tekeli, 2022) P J0S.

Fuente: Elaboracion propia.
3.4 Perfil de la muestra

La muestra final estuvo compuesta por 370 consumidores, seleccionados mediante un procedimiento de
muestreo aleatorio y procedentes de distintos mercados europeos y latinoamericanos. Los participantes

fueron asignados de manera equitativa a las seis condiciones experimentales del estudio, garantizando
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asi la comparabilidad entre los grupos y el adecuado control de posibles sesgos derivados de la

distribucion muestral.

Dado que la presente investigacidn analiza variables relacionadas con el comercio electrénico y el uso
de aplicaciones de comercio mavil, se considerd necesario contar con una muestra con experiencia y
familiaridad en entornos digitales. En este sentido, la utilizacién de un cuestionario online se entiende
como un procedimiento de recogida de datos adecuado y pertinente, al permitir acceder a un perfil de
consumidores alineado con los objetivos del estudio y facilitar la comparacion entre participantes con

habitos digitales similares.

En términos sociodemograficos, el 51,35 % de los participantes se identificd como hombre, mientras que
el 48,65 % restante se identifico como mujer u otro género. Asimismo, un elevado porcentaje de los
encuestados (89,46 %) contaba con formacion universitaria, lo que sugiere un nivel educativo medio-alto
dentro de la muestra. La edad media de los participantes fue de 31,68 afios, situandose mayoritariamente
en un rango etario asociado a un uso intensivo de tecnologias méviles y plataformas digitales. En cuanto
a la situacion econémica, la mayoria de los encuestados declaré percibir ingresos mensuales
comprendidos entre 1.200 y 2.000 euros, lo que permite considerar la muestra como representativa de

consumidores con capacidad de compra moderada en los mercados analizados (véase Tabla 2).

Tabla 2. Caracteristicas demogréaficas de la muestra.

Categoria Frecuencia Porcentaje
Gender Male 190 51.35%
Female 180 48.65%
18-25 146 39.46%
Age 26-50 190 51.35%
50+ 34 9.19%
High school 19 5.14%
Education Vocational training 20 5.41%
University 331 89.46%
0-800 80 21.62%
Income level 801-1200 79 21.35%
© 1201-2000 108 29.19%
2001-3000 82 22.16%
Over 3000 21 5.68%

Fuente: Elaboracidn propia.
3.5 Enfoque analitico

Las hipdtesis fueron contrastadas mediante Modelado de Ecuaciones Estructurales por Minimos
Cuadrados Parciales (PLS-SEM), utilizando el software SmartPLS. Esta metodologia fue seleccionada
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por su idoneidad en contextos de modelizacién predictiva, especialmente cuando se analizan relaciones
complejas que incluyen efectos directos y moderadores, y cuando se trabaja con variables latentes

derivadas de escalas multi-item.

La estimacion del modelo se realiz6 mediante el algoritmo estandar de PLS. La significacion de los
coeficientes de las trayectorias estructurales se evalu6 utilizando bootstrapping con 5.000 remuestras, lo
que permitié obtener intervalos de confianza y valores p robustos para todos los caminos estructurales.
El'modelo incluyé tanto efectos principales como interacciones entre el tipo de promocion y la sensibilidad

al precio.
Se analizaron:
= Efectos principales:

Descuento directo — Intencién de compra
FRP — Intencién de compra
Descuento directo — Lealtad hacia la app

FRP — Lealtad hacia la app
= Efectos de moderacion;

Sensibilidad al Precio (SP) — Intencién de Compra
SP x Descuento Directo — Intencién de Compra
SP x FRP — Intencion de Compra

SP — Lealtad hacia la App

SP x Descuento Directo — Lealtad hacia la App
SP x FRP — Lealtad hacia la App

Adicionalmente, se llevo a cabo un analisis multigrupo (MGA) para evaluar si los efectos estructurales
diferian en funcion del tipo de producto (heddnico vs. utilitario).
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4. RESULTADOS

La Tabla 3 resume los resultados del modelo estructural, incluyendo tanto los efectos directos como los
moderadores. Se reportan los coeficientes estandarizados de las trayectorias, los niveles de significancia,
las desviaciones estandar, los valores t, los valores p y los tamafios del efecto (%) para cada relacion
hipotetizada.

En relacidn con la Hipdtesis 1, el efecto de los descuentos directos sobre la intencion de compra fue
estadisticamente significativo (8 = 0.412, p < .01) y superior al efecto de los programas de recompensas
por frecuencia (FRPs; B = 0.334, p < .01). La diferencia entre ambos efectos es estadisticamente
significativa, lo que respalda la H1 y confirma que los descuentos directos tienen un mayor impacto sobre

la intencion de compra.

Respecto a la Hipdtesis 2, el efecto de los FRPs sobre |a lealtad hacia la app fue significativo (g = 0.171,
p <.10), mientras que el efecto de los descuentos directos no lo fue (8 = 0.103, p >.10). Estos resultados
respaldan la H2 y sugieren que los FRPs son mas eficaces que los descuentos directos para fomentar la

lealtad hacia la aplicacion.

En cuanto a los efectos de moderacion, la Hipotesis 3 no fue respaldada. La sensibilidad al precio no
modero significativamente el efecto de los descuentos directos sobre la intencion de compra (B = -0.033,

p >.10), ni tampoco el efecto de los FRPs sobre dicha variable (8 = -0.078, p > .10).

La Hipotesis 4 recibié apoyo parcial. La sensibilidad al precio moderd negativamente la relacion entre los
FRPs y la lealtad hacia la app (8 =-0.214, p <.10), lo que indica una menor eficacia de estos programas

entre los consumidores mas sensibles al precio.

Los tamarios del efecto () revelan que la sensibilidad al precio tiene el mayor impacto sobre la intencién
de compra (f# = 0.570), lo que resalta su importancia, incluso cuando los efectos de interaccién no
resultan significativos. La mayoria de las demés relaciones mostré tamafios de efecto pequefios, un

resultado comun en estudios sobre comportamiento del consumidor.

Los valores de R? (Tabla 4) indican que el modelo explica el 13.7% de la varianza en la intencién de

compray el 12.8% en la lealtad hacia la app, cifras aceptables para modelos exploratorios.

La Tabla 5 presenta los indicadores de fiabilidad y validez del modelo de medicion. Todos los constructos
muestran una consistencia interna satisfactoria, con valores de Alpha de Cronbach, rho_A y Fiabilidad



Optimizacion de promociones en aplicaciones méviles para impulsar ventas a corto plazo

DOC 2601

fidelizacion a largo plazo

compuesta (CR) por encima de los umbrales recomendados. La validez convergente también se ve
respaldada, ya que todos los valores de Varianza Media Extraida (AVE) superan el minimo requerido de
0.50.

En cuanto al ajuste del modelo, la Tabla 6 muestra un valor del residuo cuadratico medio estandarizado
(SRMR) de 0.062, lo que indica un nivel aceptable de ajuste. También se reportan otros indicadores,

como d_ULS, d_G, chi-cuadrado y el indice de Ajuste Normalizado (NFI).

La Tabla 3 presenta los resultados del modelo estructural, incluyendo los coeficientes estandarizados,
errores estandar, estadisticos t, valores p y tamafios del efecto (%) para todas las relaciones
hipotetizadas. Los efectos directos y de moderacidn se estimaron mediante bootstrapping con 5,000

subsamples, como se recomienda para inferencias robustas en PLS-SEM.

Tabla 3. Resultados del modelo estructural.

Resultados Media Des. t p f2

Descuento Directo — Intencion de Compra 04125 0.1161 35360 0.0002 0.0325
Descuento Directo — Lealtad hacia la App 0.1033 0.1202  0.86 0.1952  0.002
FRP — Intencién de Compra 0.3339 01273 26225 0.0044 0.0213
FRP — Lealtad hacia la App 0.1713  0.1259 13.611 0.0868 0.0055
Sensibilidad al Precio — Intencion de Compra 0.3484 0.0938 37.519 0.0002 0.5698
Sensibilidad al Precio — Lealtad hacia la App 04388 0.0969 45298 0.0000 0.0938

Sensibilidad al Precio x Descuento Directo — Intencién de Compra -0.0328 0.1353 0.2424 0.4042 0.0002

Sensibilidad al Precio x Descuento Directo — Lealtad hacia la App -0132 0149 0886 0.1878 0.003

Sensibilidad al Precio x FRP — Intencion de Compra -0.0778 0.1372 05668 0.2855 0.0013

Sensibilidad al Precio x FRP — Lealtad hacia la App -0.2138 0.1596 13.475 0.0889 0.0098
Fuente: Elaboracion propia.

4.1 Efectos directos

El efecto de los descuentos directos fue estadisticamente significativo y moderadamente fuerte (B =
0.412, p < .01), superando el efecto correspondiente de los FRPs (8 = 0.334, p <.01). La diferencia entre
ambos coeficientes es estadisticamente significativa (p < .01). Estos resultados proporcionan un sélido
respaldo empirico a la Hipotesis 1, que planteaba que los descuentos directos ejercerian una influencia

mas fuerte sobre la intencién de compra que los FRPs.

El efecto de los FRPs sobre la lealtad hacia la app fue significativo (g = 0.171, p < .10), mientras que el
efecto de los descuentos directos sobre la lealtad no alcanzd significancia estadistica (§ = 0.103, p>.10).
La diferencia entre ambos coeficientes también fue estadisticamente significativa (p < .05). Estos

hallazgos sugieren que los FRPs son comparativamente mas efectivos para fomentar el compromiso
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sostenido con la aplicacion movil, lo que es coherente con su disefio como un mecanismo de incentivo a

largo plazo. Asi, la Hipotesis 2 también recibio respaldo empirico.
4.2 Efectos de moderacion

Ni la interaccion entre la sensibilidad al precio y los descuentos directos (f = -0.033, p > .10), ni la
correspondiente con los FRPs (B = -0.078, p > .10), resultaron estadisticamente significativas. Por tanto,
la Hipotesis 3, que anticipaba un rol moderador de la sensibilidad al precio en la relacién entre tipo de

promocion e intencion de compra, no fue respaldada.

En contraste, el efecto moderador de la sensibilidad al precio sobre la relacion entre los FRPs y la lealtad
hacia la app fue negativo y significativo (B = —-0.214, p < .10), lo cual indica que los consumidores
altamente sensibles al precio tienen menos probabilidades de percibir los FRPs como mecanismos
valiosos para construir lealtad. Esto concuerda con los planteamientos teéricos que sostienen que los
incentivos diferidos son menos atractivos para los consumidores centrados en la obtencién inmediata de

valor. En consecuencia, la Hipdtesis 4 fue respaldada.
4.3 Tamanos del efecto y varianza explicada

Las estimaciones del tamafio del efecto ( de Cohen) ofrecen informacion adicional sobre la relevancia
practica de las relaciones del modelo. EI mayor efecto observado fue el de la sensibilidad al precio sobre
la intencién de compra (2 = 0.570), lo que subraya la centralidad de esta caracteristica del consumidor,
incluso cuando los efectos de interaccion no son significativos. La mayoria de las demas relaciones

presentaron tamafios del efecto pequefios, lo cual es habitual en estudios conductuales.

Los coeficientes de determinacion (R?) indican que el modelo explica el 13.7% de la varianza en la
intencién de compra y el 12.8% en la lealtad hacia la app, valores que son adecuados para modelos
exploratorios en investigacion de comportamiento del consumidor (ver Tabla 4).

Tabla 4. Coeficientes de determinacion (R2).

Variable dependiente R? R? Ajustado
Intencién de compra 0.1371 0.1253
Lealtad hacia la app 0.1275 0.1155

Fuente: Elaboracién propia.
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4.4 Evaluacion del modelo de medicion

La Tabla 5 presenta los indicadores de confiabilidad y validez del modelo de medicién. Todos los
constructos latentes muestran una consistencia interna adecuada, con valores de Alpha de Cronbach,

rho_A y Confiabilidad Compuesta (CR) superiores al umbral recomendado de 0.70.

También se confirma la validez convergente, ya que todos los valores de Varianza Media Extraida (AVE)
superan el criterio minimo de 0.50. Estos resultados validan la solidez de la estructura de medicién de

las variables latentes.

Tabla 5. Confiabilidad y validez convergente de los constructos.

Variable Alpha rho_A CR AVE
Purchase Intention 0.7501 0.7507 0.8889 0.8
App Loyalty 0.8605 0.8721 0.9143 0.7806
Price Sensitivity 0.7495 0.75 0.8567 0.6659

Fuente: Elaboracion propia.
4.5 Ajuste del modelo

Los indices de ajuste del modelo, resumidos en la Tabla 6, indican un ajuste aceptable. El valor de SRMR
(Standardized Root Mean Square Residual) fue de 0.062, por debajo del umbral comunmente aceptado
de 0.08, lo que sugiere que la estructura de covarianzas estimada por el modelo reproduce
adecuadamente los datos observados. Otros indicadores, como d_ULS, d_G, chi-cuadrado y el indice
de ajuste normado (NFI), refuerzan la adecuacion general del modelo.

Tabla 6. Indices de ajuste del modelo.

Métrica Modelo Saturado Modelo Estimado
SRMR 0.0622 0.1201
d_ULS 0.2128 0.7929

dG 0.1373 0.2772
Chi-square 324.046 715.169

NFI 0.7471 0.4419

Fuente: Elaboracion propia.
4.6 Analisis multigrupo (MGA)

Para evaluar mas a fondo el rol moderador del tipo de producto, se realizé un Analisis Multigrupo (MGA),
comparando las estimaciones del modelo entre productos heddnicos y utilitarios. Este procedimiento

permite identificar diferencias estadisticamente significativas en los coeficientes de las rutas entre
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subgrupos, ofreciendo una comprension mas matizada de la interaccion entre estrategias promocionales,

caracteristicas del consumidor y categoria de producto.

Aunque la mayoria de las relaciones no presentaron diferencias significativas, dos efectos de interaccion
se acercaron a los umbrales convencionales de significancia, proporcionando apoyo parcial a las

hipétesis de moderacion planteadas (ver Tabla 7).

Tabla 7. indices de ajuste del modelo.

Relacion Diferencia (Hedonico - Utilitario) Valor p (bilateral)
SPxFRP — IC 0.0664 0.4094
SP xFRP — LA 0.1169 0.3635
SPxDD—IC 0.3525 0.0977
SPxDD — LA 0.4804 0.0565

Fuente: Elaboracion propia.

Nota: SP = Sensibilidad al Precio, IC = Intencion de Compra, LA = Lealtad hacia la App, FRP = Programa de Recompensas por Frecuencia, DD = Descuento
Directo.

En particular, la interaccion entre sensibilidad al precio y descuentos directos fue mas pronunciada en el
grupo hedédnico, tanto para la intencion de compra (AB = 0.353, p <.10) como para la lealtad hacia la app
(AB = 0.480, p < .10). Estos efectos marginales sugieren que los descuentos directos pueden resultar
mas persuasivos para consumidores sensibles al precio en contextos hedonicos, donde predominan

factores emocionales e impulsivos. Asi, estos hallazgos respaldan la Hipétesis 5.

En contraste, no se observaron efectos de moderacion significativos para los FRPs entre categorias de
producto. Las diferencias en las interacciones entre sensibilidad al precio y FRPs, tanto sobre intencién
de compra como lealtad, fueron pequefias y no significativas (p > .36). Por lo tanto, la Hipétesis 6 no fue

respaldada.
5. CONCLUSIONES

Esta investigacion amplia nuestra comprensién sobre el funcionamiento de los formatos de promocién
monetaria en entornos de aplicaciones mdviles, al demostrar que la configuraciéon temporal de las
recompensas (inmediatas versus diferidas) influye de manera diferenciada en dimensiones clave del
comportamiento del consumidor. Especificamente, los descuentos directos se perfilan como un
mecanismo eficaz para incentivar la intencion de compra, mientras que los programas de recompensas
por frecuencia (FRPs) son mas adecuados para fomentar la lealtad hacia la aplicacion. En el contexto
del retail omnicanal y la creciente competencia digital, estos hallazgos subrayan la necesidad de que los



Optimizacion de promociones en aplicaciones méviles para impulsar ventas a corto plazo DOC 2601

fidelizacion a largo plazo

minoristas ajusten sus estrategias promocionales segun si su prioridad es la conversién de corto plazo o

el compromiso de largo plazo.

Tabla 8. Resumen de hipétesis y resultados.

Hipotesis Resultado
H1. Los descuentos directos ejerceran un efecto positivo mas fuerte que los FRPs sobre la intencion de v
compra.

H2. Los FRPs ejerceran un efecto positivo mas fuerte que los descuentos directos sobre la lealtad hacia la v
app.

H3. La sensibilidad al precio amplifica mas el efecto de los descuentos directos sobre la intencion de X
compra que el de los FRPs.

H4. La sensibilidad al precio debilita mas el efecto de los FRPs sobre la lealtad que el de los descuentos v
directos.

H5. Entre consumidores sensibles al precio, el efecto positivo de los descuentos directos es méas fuerte en v
productos hedonicos que en utilitarios.

H6. Entre consumidores sensibles al precio, el efecto positivo de los FRPs es mas fuerte en productos X

utilitarios que en heddnicos.
Fuente: Elaboracién propia.

5.1 Contribuciones tedricas

Desde una perspectiva teorica, los resultados enriquecen la literatura sobre promociones digitales al
confirmar que el momento en que se entrega el incentivo econémico funciona como una condicién
delimitante clave para las respuestas del consumidor. Ademas, el estudio valida el papel de la
sensibilidad al precio como variable moderadora: los consumidores mas sensibles al precio muestran
una preferencia mas marcada por los beneficios inmediatos, mientras que sus respuestas de lealtad ante
programas con beneficios diferidos son atenuadas. Este hallazgo matiza enfoques previos en la medida
que integra simultaneamente resultados transaccionales y relacionales en el contexto de las aplicaciones
maviles, un entorno poco explorado desde esta perspectiva (Huang, Daryanto, Hogg, & Soopramanien,
2025).

El andlisis multigrupo refuerza ademas la importancia del tipo de producto en el disefio promocional. En
contextos de consumo heddnico —donde predominan la gratificacién emocional y las decisiones
impulsivas—, los descuentos directos resultan particularmente persuasivos, especialmente entre los
segmentos sensibles al precio. Este resultado amplia la literatura sobre experiencia de consumo digital
al mostrar cémo los mecanismos promocionales interactian con factores afectivos y contextuales,
enfatizando la necesidad de integrar tanto el perfil del consumidor como las caracteristicas del producto
al formular estrategias de promocién digital.
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5.2 Contribuciones gerenciales

Desde una perspectiva gerencial, el estudio ofrece implicaciones relevantes para el disefio de estrategias
promocionales en entornos digitales. Las conclusiones abogan por un cambio desde una segmentacion
demografica amplia hacia enfoques basados en el comportamiento. Se recomienda que los minoristas
segmenten a los usuarios de la app considerando su sensibilidad al precio, propension a aprovechar
ofertas, motivacién de compra (utilitaria vs. heddnica), nivel de involucramiento digital y frecuencia de
compra. Mediante el uso de datos psicograficos y conductuales —potencialmente a través de
herramientas de analitica avanzada o aprendizaje automético—, los profesionales del marketing pueden
personalizar de forma dindmica los formatos promocionales y los mensajes para adaptarlos al perfil
individual del consumidor, maximizando asi tanto el impacto comercial inmediato como la lealtad

sostenida.

Los minoristas deben disefiar sus estrategias promocionales en funcidn del objetivo principal: aumentar
ventas a corto plazo o generar lealtad y compromiso sostenido. Cuando la meta es incentivar compras
inmediatas —por ejemplo, ante exceso de inventario, promociones estacionales o respuestas tacticas
frente a los precios de la competencia—, los descuentos directos resultan ser la herramienta méas
efectiva. Por el contrario, si el objetivo es fomentar el uso prolongado de la app, fortalecer el vinculo con
la marca o potenciar el valor del ciclo de vida del cliente, los FRPs ofrecen mejores resultados,
especialmente cuando se complementan con mecanismos de personalizacidn y recompensas ajustadas
al usuario. En este sentido, los PRFs pueden contribuir a fortalecer el engagement digital al activar
motivadores psicologicos como la percepcidn de control, el progreso y el reconocimiento, incluso en

contextos de elevada transparencia informativa.

Este estudio pone de relieve el valor estratégico de alinear la naturaleza del incentivo promocional, los
rasgos econdémicos del consumidor y el contexto del producto. Un enfoque promocional basado en
contingencias, coherente con los principios de la experiencia de cliente digital y la gestion, permite a las
empresas optimizar de manera equilibrada tanto al desempefio inmediato como la construcciéon de

relaciones sostenibles en mercados digitales competitivos.
5.3 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

En cuanto a las limitaciones, esta investigacion presenta algunas restricciones que deben considerarse
al interpretar los resultados. El disefio experimental controlado se centrd unicamente en dos categorias

de producto, lo cual puede limitar la validez externa de los hallazgos.
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Futuras investigaciones podrian ampliar en el analisis a otras categorias examinar promociones no
monetarios o hibridas, y validar los resultados en contextos reales de compra. Asimismo, seria valioso
incorporar muestras mas diversas a nivel geografico y explorar variables adicionales del perfil del
consumidor, como la impulsividad. Finalmente, analizar cémo factores emergentes como la
personalizacién avanzada, la fatiga digital o la gamificaciéon apoyada en inteligencia artificial pueden

moderar la efectividad promocional representa una linea prometedora para investigaciones futuras.
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