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RESUMEN

El desarrollo tecnoldgico ligado a técnicas de marketing enfocados al &mbito digital
ha desencadenado que las empresas migren a entornos digitales y los utilicen como
estrategias promocionales para seguir en la disputa competitiva del mercado
empresarial. El objetivo de la presente investigacion fue determinar cémo la
promocion digital influye en el comportamiento del consumidor online de la ciudad
de Ambato. El enfoque cuantitativo permitié el analisis de perspectivas, asi como,
el levantamiento de informaciéon y la validacién del constructo. La muestra de
analisis fue de 384 consumidores de la ciudad de Ambato presentes en redes
sociales. El principal resultado obtenido fue que la promocién permite cambiar la
percepcion de los consumidores. Se concluye que la promocion en medios digitales
influye directamente en el comportamiento del consumidor durante las etapas de
conciencia, interés, conviccidn, compra y post compra.

Palabras clave: Promocion online; Comportamiento del consumidor; Decision de
compra; Impacto promocional.
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Promotional influence on online consumer behavior

ABSTRACT

Technological development linked to marketing techniques focused on the digital
field has triggered companies to migrate to digital environments and use them as
promotional strategies to continue in the competitive dispute of the business market.
The objective of this research was to determine how digital promotion influences
online consumer behavior in the city of Ambato. The quantitative approach allowed
the gathering of information and the validation of the construct. The analysis sample
was 384 consumers from the city of Ambato present on social networks. The main
result obtained was that the promotion allows to change the perception of
consumers. It is concluded that promotion in digital media directly influences
consumer behavior during the stages of awareness, interest, conviction, purchase
and post purchase.

Keywords: Online promotion; Consumer behavior, Purchase decision; Promotional
impact.

Introduccion

El creciente avance tecnologico ha establecido cambios en el panorama
promocional y debido a la alta competencia en el mundo empresarial, las
organizaciones se han visto en la necesidad de adoptar medios digitales que le
permitan establecer una ventaja competitiva frente a sus competidores Sama,
(2019). Los medios digitales actualmente representan un canal directo de
interaccibn con los usuarios, que permite a las empresas utilizarlos como
herramienta promocional de comunicacion y segmentacion. Sin embargo, deben
implementar estrategias promocionales enfocadas en generar visibilidad en la
difusion de sus marcas y productos, de modo que, se logre influir en el

comportamiento del consumidor a traves de su decision de compra Khan, (2018).

La promocion se torna relevante, debido a que, las organizaciones al utilizarla
como una técnica de marketing, logran establecer un vinculo comunicacional directo
en el ambito digital con sus consumidores. Por otra parte, Aurangzeb, Mehmood,

Deeny Ahmad (2014) definen que el uso de la tecnologia da paso a que un producto
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llegue a ser reconocido a escala global, ya que con la comercializaciéon digital se
convierte en una fuente difusora de publicidad que potencializa la demanda de una
marca. No obstante, su aplicacion de manera intrusiva puede ocasionar que su
efectividad resulte en una respuesta negativa por parte de los usuarios y opten por

elegir otra marca.

Los consumidores actualmente presentan un comportamiento cambiante
debido a que requieren experimentar nuevos beneficios econdmicos o experiencias
que les brinden un valor agregado que fortalezcan su decisiébn de compra para un
producto en especifico Palacios, (2015). Del mismo modo, el 50% de predicciones
realizadas en medios digitales son acertadas para futuras compras, se ven
establecidas por la publicidad y la satisfaccion percibida durante el intervalo de
compra y venta Valos, Maplestone, Polonsky y Ewing, (2017). Sin embargo, a
medida que se incrementan nuevos espacios de comunicacion promocional su
decision de compra resulta como consecuencia de los impulsos que se generen por

la motivacién de las recompensas que obtendran a cambio.

En Ecuador el consumidor online ocupa el séptimo lugar en la regién Santini
etal., (2015). Asi mismo, el 40.4% de la poblacidén usa internet para realizar compras
o0 transacciones en linea, especificamente en Tungurahua se registra un 81.9% de
navegacion en la web Alvear, (2017). Lo cual, denota una oportunidad digital para
las que las empresas opten por la implementacién de la promocion online y la
automatizacion en la comercializacion de bienes y servicios a través de una

plataforma digital.

La investigacion parte de la teoria nudge propuesta por Santos (2020) la cual,
establece que cualquier estimulo de eleccion altera significativamente el
comportamiento de compra de los consumidores, es decir, brinda un ligero impulso,
para que los consumidores opten por un producto o servicio especifico. De igual

forma, denomina arquitecto de las decisiones aquellos que deben ser capaces de
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construir el contexto sobre el cual los consumidores toman decisiones, de modo que
se pueda influenciar en ellos durante el proceso de compra, a través de pequefios

detalles que generan impactos en sus subconscientes.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar como la promocion
digital influye en el comportamiento del consumidor online. El estudio presenta un
enfoque cuantitativo, para lo cual se realiza un cuestionario para su validacion
mediante la técnica de encuesta online. El estudio surge de la siguiente interrogante
investigativa: ¢puede la promocion digital influir en comportamiento de los
consumidores online? Para lo cual, es necesario definir a la promocién como técnica
de marketing digital y definir las variables que influyen en el comportamiento del

consumidor para determinar si existe o no una incidencia directa.
Promocion online

La promocion online se deriva del componente promocion que integra las
4’ps del marketing, las cuales buscan incrementar el grado de satisfaccion de los
consumidores a la vez que generan utilidades para las empresas Figueroa, Toala y
Quifionez, (2020). Por tal motivo, las organizaciones han realizado un proceso de
transicion a entornos digitales, con un enfoque estratégico basado en la expansion
y difusién de su marca. Es decir, la promocion online contiene elementos base de
la promocion tradicional sobre la cual se elaboran planes estratégicos que se

orienten a la captacion e influencia de los consumidores.

La promocién online es considerada por Crespo y Del Barrio (2008) como un
conjunto de técnicas de marketing digital que realiza una organizacion con la
finalidad de generar mayor rendimiento de ventas, ya sea de sus productos o
servicios ofertados. Busca captar la atencion de su publico objetivo a través de
canales digitales que permitan dar a conocer los beneficios y ventajas que ofrecen.

No obstante, su objetivo principal es estimular a los consumidores con un incentivo
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promocional para que adquieran un servicio o producto en especifico en el corto
plazo Andrade, (2016). Por tal motivo, para emprender una promocion articulada,
las empresas deben coordinar una estrategia que integre a toda la organizacion
comercial y determine el medio o plataforma digital que se utilizara, destinatarios,
ponerla a disposicion de sus consumidores, pero sobre todo difundirla y comunicarla

potencialmente.

Figura 1. Promocion Efectiva
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Fuente. Palacios (2015) Influencia de la estrategia promocional

Para que la promocién se realice de manera efectiva de constar de tres
variables fundamentales, que permiten que se genere una comunicacion adecuada
con un mensaje claro y preciso hacia el publico objetivo Palacios, (2015). En primer
lugar, se debe manejar un mensaje simple, de modo que, los consumidores puedan
captar el objetivo promocional facilmente sin confundirlos. En segundo lugar, tiene
que ser estimulante, es decir, convencer mediante la exposicién de contenido de
interés y Util para los clientes, de tal manera que se influya en su decision de compra.
Por ultimo, debe ser creible y no prometer al publico mas de lo que una empresa

puede ofrecer.
Beneficio promocional

Los beneficios promocionales son los valores afadidos que perciben los
consumidores frente a una experiencia de promocion Perdigon, Viltres y Madrigal,

(2018). Los clientes se vuelven actores que participan activamente con la promocién
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debido a la experiencia positiva que les proporciona y por el valor percibido que
reciben. Los beneficios segun Diaz y Villarejo (2017) pueden englobarse en cuatro
enfoques distintos que conciben a los beneficios como el incremento del valor
percibido ante una promocion, por tal motivo, su incremento produce una percepcion
de factores positivos 0 negativos que intervienen en el comportamiento del

consumidor.
Figura 2. Enfoques promocionales

R — Precio

Producto

Calidad

ik

—— Valor Percibido positivo y negativo ]

=

Fuente. Garcia y Medina (2012) El enfoque de la publicidad y promocién de

ventas en la mercadotecnia

El enfoque del precio es determinante para que los consumidores opten por
un producto o por un servicio de una determinada marca en particular Shintaputri y
Wouisan, (2017). De igual manera, su nivel econémico es fundamental al momento
de valorar productos ya que, el poder adquisitivo y el precio percibido por los
consumidores determinara su decisién de compra. El enfoque del producto denota
tener en cuenta todos los beneficios que pueden aportar a los consumidores mas
alla del precio, atributos y caracteristicas competitivas que permitan la diferenciacion
Souza y Baldanza, (2018).

La calidad como enfoque del valor percibido permite centrar la atencion en la

percepcion de satisfaccién que logren sentir los consumidores con relaciéon a la
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calidad obtenida y el precio adquirido Martins, (2010). Por altimo, el valor percibido
se establece como la diferencia que existe entre lo que un consumidor espera recibir
y el precio que debera pagar y aceptar para adquirir, utilizar y valorar un producto o
servicio Gallegos, (2016). Es decir, ante una decision de compra los consumidores
realizan una comparacion entre productos, donde evaltan precios, atributos y

beneficios que pueden cambiar durante la experiencia de utilizacion de un producto.

Figura 3. Beneficios promocionales
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Fuente. Villalba (2005) La promocidn de ventas y los beneficios percibidos por el
consumidor

Los beneficios econémicos son los mas aplicados en el mundo empresarial
debido a que si es correctamente ejecutado, incrementa el nimero de ventas y atrae
nuevos clientes en un periodo de tiempo corto. Sin embargo, Karray, Martin y Sigué
(2017) consideran que solo el ahorro monetario motiva a los consumidores a optar
por una promocion, es decir, solo se basan en los beneficios econdmicos que
pueden percibir. Por otra parte, Santos (2020) indicé que los beneficios por
conveniencia mejoran la eficiencia de compra, reduce los costos de busqueda y
brinda informacién optima sobre calidad y precio de los productos, lo cual permite a

los consumidores decidir cuanto y cuando comprar.
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Los beneficios de exploracion segun Ochoa y Sanchez (2020) responden a
los comportamientos que experimentan los consumidores al momento de realizar
una compra, a la par, son diversos en sus elecciones de bienes y servicios en un
periodo determinado de tiempo. El beneficio de entretenimiento provoca un cambio
en su estado de animo positivo debido a la interaccidon que realizan con la
promocién, ya sea en sorteos, juegos 0 giwe aways. Los beneficios de
autoexpresion corresponden a que los consumidores satisfagan valores morales o
personales, por ende, poseen la sensacion de gratificacibn que se genera por ser

un consumidor responsable.
Publicidad Efectiva

La publicidad es la manera que las empresas utilizan para comunicarse con
su audiencia y tratar de incidir en su comportamiento para que realicen una compra
Liu, Zhang, Huang, Zhang y Zhao (2020). El objetivo primordial de la publicidad es
lograr persuadir a sus clientes y posicionar una marca o producto en la mente de
los consumidores mediante una campafa publicitaria llevada a cabo a pequefa o
gran escala. La publicidad busca establecer un posicionamiento, a la par que se
convierte en el canal principal para interactuar con sus consumidores. Por tal motivo,
debe ser persuasiva con la finalidad que se logre influir en la decision de compra de
los consumidores y a su vez, se obtenga un rendimiento econédmico que beneficie

a la organizacion.

La efectividad de la publicidad depende de muchos factores como la eleccion
de los medios y la participacion de los consumidores con los medios Falquez, Silva
y Rojas (2017). Se debe tener claro el mercado al cual va enfocada la publicidad y
los medios a utilizar, asi como las variables de difusion, ya que un error puede
generar mayores gastos que rendimientos monetarios. El contenido publicitario y la
calidad de los medios tienen un impacto significativo en la efectividad publicitaria.

Los anuncios de television afectan mas a los adolescentes rurales que a los

http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm
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urbanos. Del mismo modo, Feijoo, Suquisupa y Bonisoli (2020) establecio que la
efectividad de la publicidad en Internet podria analizarse facilmente y los anuncios
en Internet son menos efectivos ya que los usuarios tienen mas control sobre ellos

en comparacion con los anuncios impresos.
Impacto de la publicidad

El papel de la publicidad es llevar el mensaje a grandes distancias, también
se utiliza para apuntar a la audiencia masiva dispersa Aurangzeb, Mehmood, Deen
y Ahmad, (2014). El papel de la publicidad en el volumen de ventas es muy
importante y se ha demostrado que es una herramienta muy esencial para mejorar
las ventas de la marca. La publicidad esta directamente relacionada con las ventas
de los productos a través de la publicidad, se influye en el comportamiento del

cliente y se lo motiva a comprar algun tipo de productos.
Comportamiento del consumidor online

En la actualidad gracias a la implementacién de las TICS por parte de las
organizaciones en su comercializacion, los consumidores son selectivos, poseen
deseos de consumismo y se encuentran cada vez mejor informados sobre la
elaboracion y distribucion de los productos Jordan, Ballesteros, Guerrero y Pérez,
(2018). Como se establece actualmente se han desarrollado nuevos habitos de
consumo debido a la aparicion de plataformas digitales que han permitido la
evolucion constante de la comunicacién, al mismo tiempo las tecnologias de la
informacion han ocasionado que sus usuarios se transformen de manera continua
Bhandari y Kaushal, (2013). Por lo que representa un problema al momento de
entender o de definir al nuevo consumidor debido a su conexion directa a la web y
su acceso a la informacion, que se puede traducir en una influencia exclusiva para

su decision de compra.
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Segun Guana, Alvear y Ortiz (2015) siete de cada diez consumidores no
poseen los mismos habitos de consumo, debido a la creciente crisis financiera
existente, por tal motivo el 73% opta por marca o productos que ofrezcan una
relacion entre el beneficio percibido y el precio establecido. Las organizaciones se
ven en la necesidad de generar promociones y mensajes personalizados que
satisfagan necesidades de un grupo focal de consumidores especificos, ya que el
87% de personas ingresan a plataformas digitales solamente para analizar
informacion propia y en Tungurahua el 45.3% de personas utilizan internet.

Factores de decision de compra online

Como lo plantea Salazar, Mondaca y Rodriguez (2018) existen factores que
influyen positivamente en la decision de compra y permiten a las organizaciones
potencializarlos, donde se garantice la confianza y seguridad de realizar una compra
a través de un medio digital. Varios factores como precio, ahorro de tiempo y
beneficios percibidos con relacidbn a la expectativa generada y obtenida. No
obstante, también pueden afectar negativamente al comportamiento del consumidor
la mala experiencia de compra recibida o la falta de garantias que hacen que un
cliente opte o no por un producto o servicio, por ende, su participacion resulta baja

en el mundo digital.

Disefio Metodoldgico

El estudio presentdé un enfoque cuantitativo a partir del andlisis de
perspectivas ya que se contextualizé al eje problematico a través de la revision
literaria, en este caso la promocion online y sus factores de influencia sobre los
consumidores online, lo cual permiti6 el desarrollo de la investigacion. se conocio la
percepcion del consumidor online acerca de la promocién percibida en espacios
digitales. Se lo realizé mediante un cuestionario de veinte (20) preguntas elaborado
por Sama (2019) en su investigaciéon denominada Impact of Media Advertisements

on Consumer Behaviour, el cual, estd estructurado por cinco dimensiones a)

http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm

10



http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm

Revista RECITIUTM
Revista Electrdnica de Ciencia y Tecnologia de la
Universidad Politécnica Territorial de Maracaibo

ISSN: 2443-4426; Dep. Legal: PPI201402ZU4563 4
Vol. 8 N° 2 (2022) RECIEIUTM

Conciencia; b) Interés; c) Conviccion; d) Compra y e) Post compra (Ver tabla 1).
Donde se establecieron cuatro (4) preguntas para la primera dimension, cuatro (4)
para la segunda dimension, tres (3) para la tercera dimension, dos (2) para la cuarta
dimension y por ultimo, dos (2) para la quinta dimensién.

Tabla 1. Modelo de influencia promocional en el comportamiento del consumidor

INFLUENCIA Conciencia
PROMOCIONAL EN
EL Interés
COMPORTAMIENTO Conviccion
DEL CONSUMIDOR
ONLINE Compra

Post compra

Fuente. Adaptado de Sama (2019), Impact of Media Advertisements on Consumer

Behaviour

Para la validacion del instrumento aplicado se estableci6 el coeficiente de
fiabilidad de Cronbach, que permite a los investigadores determinar su fiabilidad. El
valor obtenido de fiabilidad fue de a=,911. Por lo que su aplicacién es relevante, ya
gue su resultado es cercano a 1. Por ende, se valida el instrumento y se procedio a

la respectiva recoleccion de datos.

Tabla 2. Alfa de Cronbach

Alfa de N de

Cronbach elementos

911 20

Fuente. Pazmifio, Bucay, Beltran (2022)
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Mediante la técnica de la encuesta, se logro seleccionar como poblacién de
estudio a la ciudad de Ambato que consta de 500.000 habitantes en donde, gracias
al estudio realizado por la Camara de Comercio Electronico del Ecuador durante la
pandemia de la Covid-19 se determino el resultado obtenido de los tipos de medios
y canales sobre los que se realizan compras en linea, especificamente las redes
sociales 28%, lo que resulté en una poblacién de 140.000 personas y se procedio a
realizar la formula de poblacién finita para poder determinar el tamafio de la muestra

que fue de 384 consumidores online.

Tabla 3. Descripcion de la muestra

Parametro Descripcion

Entorno Ciudad de Ambato
Temporalidad Mayo - Junio

Método de captacion Encuesta

Procedimiento Muestreo no probabilistico
Nivel de confianza 95%

Poblacion 500.000

Compras mediante redes sociales 140.000

Muestra de estudio 384

Fuente. Pazmifio, Bucay, Beltran (2022)

El proceso de recoleccion de informacion se lo realizé mediante una encuesta
elaborada en la plataforma Google drive. Como factor delimitante se consider¢ el
tiempo de respuesta por parte de los consumidores online. No obstante, Se levant6
la informacion de datos necesarios para el desarrollo de la investigacion. El

procesamiento de datos se lo hizo a través del software estadistico IBM Statistics
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25 para identificar la correlacion existente entre las dimensiones planteadas con el

objetivo de conocer la influencia que tiene la promocion en los consumidores online.
Resultados

Los resultados de la investigacion se encuentran presentados de la siguiente
manera, a) perfil socio demogréfico de la muestra de estudio, b) medida de
adecuacion muestral, c) método de extraccion, d) Matriz de componentes rotados

e) Prueba de normalidad de datos y f) Prueba de hipotesis K-W (Kruskal-Wallis).

Como se expresa en la tabla 4, el perfil sociodemografico evidencid
resultados con relacion al sexo, edad, nivel académico y nivel de ingresos de los
consumidores online de las redes sociales de la ciudad de Ambato. Se determiné
que el 54.7% de encuestados fueron hombres y el 45.3% fueron mujeres, es decir
el sexo masculino predomina en el perfil del consumidor online con edades
mayormente comprendidas entre los 18 y 24 afios 49.5%, al igual que el 28.6% de
edades entre los 31 a 35 afos, seguido de. No obstante, solo el 3.1% superaba los
cuarenta afios. Se identifico que el 51.6% poseen un nivel académico superior,
seguido de un 28.1% que realizé un posgrado, a diferencia del 19.8% con un nivel
secundario y el 0.5% con un nivel Unicamente primario. Del mismo modo, se denot6
que el 36.5% es emprendedor, el 31% es empleado privado, el 18% corresponde a
estudiantes y el 14.6% a servidores del sector publico. Asi mismo, se analiz6 que el
60.9% presenta ingresos entre los $395 a $600, seguido del 30.2% con un nivel de
ingreso que oscila entre los $601 a $800 concentrandose la mayoria de
consumidores online, los cuales el 55% optan por la red social Facebook como

plataforma de promocion y el 45% prefiere utilizar Instagram.

13
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Tabla 4. Perfil Sociodemografico

Variable Descripcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acum.
Sexo Masculino 210 54.7 54.7
Femenino 174 45.3 100
18-24 190 49.5 49.5
Edad 31-35 110 28.6 78.1
36-40 72 18.8 96.9
Més de 40 12 3.1 100
Primaria 2 0.5 0.5
Nivel Secundaria 76 19.8 20.3
Académico Superior 198 51.6 71.9
Posgrado 108 28.1 100
Servidor Publico 56 14.6 14.6
0 - Empleado 119 31.0 45.6
C”ﬁac'lon privado 69 18.0 63.5
actua Estudiante 140 36.5 100
Emprendedor

De $395 a $600 234 60.9 60.9
Nivel de De $601 a $800 116 30.2 91.1
ingresos  De $801 a $1000 23 6.0 97.1
Mas de $1000 11 2.9 100
Tipo de red Facebook 210 54.7 54.7
social Instagram 174 45.3 100

Fuente. Pazmifio, Bucay, Beltran (2022)
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Tabla 5. Medida de adecuacion muestral

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. ,936
Prueba de esfericidad Chi-cuadrado aproximado 3857,025
de Bartlett gl 105

Sig. 0,000

a. Determinante = 3,620E-005

Fuente. Pazmifio, Bucay, Beltran (2022)

La prueba KMO reflej6é un coeficiente alto del 94%. No obstante, la prueba de

Bartlett reflejo una significancia menor a cero.

Tabla 6. Método de extraccion

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al

cuadrado de la extraccion

Suma de las saturaciones al
cuadrado de la rotacién

Factor
Total %_de la % Total %_de la % Total %Qe la %
varianza acumulado varianza acumulado varianza acumulado
1 8,223 54,817 54,817 8,223 54,817 54,817 5,505 36,698 36,698
2 1,569 10,459 65,276 1,569 10,459 65,276 4,287 28,578 65,276
3 ,680 4,534 69,810
4 ,578 3,853 73,663
5 ,554 3,694 77,357
6 ,483 3,218 80,575
7 473 3,155 83,730
8 450 2,999 86,729
9 374 2,493 89,222
10 ,340 2,269 91,491
11 ,315 2,101 93,592
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12 ,286 1,906 95,497
13 ,259 1,724 97,222
14 ,242 1,613 98,834
15 ,175 1,166 100,000

Método de extraccion: Analisis de Componentes principales.
Fuente. Pazmifio, Bucay, Beltran (2022)

El método de extraccion permitié determinar que el instrumento posee una

explicacion del 65% de acuerdo a los factores y el tipo de medio donde se realiza la

promocién online.

Tabla 7. Matriz de componente rotados

Componente
.. Interé
Conciencia S
6. La promocién online me permite conocer nuevos productos 327
7. Presto la suficiente atencién a la promocién al momento de 558
comprar algin producto '
8. Busco la promocion antes de comprar algin producto ,760
9. Regularmente utilizo alguna red social para actualizarme 737
sobre promociones '
10. La mayoria de promociones me generan interés ,196
11. Las promociones online son detalladas ,640
12. Las promociones online son faciles de comprender , 748
13. Las promociones online demuestran la forma de utilizacion 241
del producto o servicio '
14. Las promociones pueden cambiar mi percepcion respecto 805
a los productos o marcas ’
15. Me siento convencido por las afirmaciones de las 416

promociones online

http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm
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16. Las promociones online son importantes para tomar una

L ,191
decision
17. Las promociones influyen para que adquiera un producto 797
0 servicio '
18. Los anuncios online con esguemas promocionales me 85
permiten tomar una decision de compra ’
19. Me siento satisfecho cuando me expongo a la publicidad 797
de la marca que soy consumidor ’
20. Las promociones me orientan a repetir la compra de un 290

producto o marca

Nota. Se utilizé el método de extraccion de analisis de componentes principales y
el método de rotacion Varimax con Kaiser.
Fuente. Pazmifio, Bucay, Beltran (2022)

Con relacion a la tabla 7, el componente 1 se agrupd con las etapas de
conciencia e interés en donde se denota que los consumidores por lo regular buscan
promociones antes de adquirir algun producto, asi como utilizan una red social para
mantenerse siempre actualizados sobre promociones futuras. Del mismo modo,
consideran a las promociones online faciles de comprender y bien detalladas ya que
demuestran la utilizacion del producto o servicio ofertado. No obstante, las
promociones percibidas no permiten a los consumidores conocer nuevos productos
debido a la saturacion promocional que produce la falta de interés y atencion a la

mayoria de promociones.

En el componente 2 se agrupan las etapas de conviccion, compra y post
compra donde se determina principalmente que las promociones en linea si influyen
para que los consumidores adquieran un producto o servicio, de igual forma,
intervienen para cambiar la percepcion que poseen con relacidon a un producto o
una marca especifica y se encuentran satisfechos al exponerse a promociones de
las marcas que consumen. Sin embargo, no son del todo relevantes y no se sienten

convencidos de las afirmaciones que se expresan al momento de tomar una
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decision, ya que consideran varios factores, del mismo modo, las promociones no

se enfocan a que los consumidores repitan un proceso de compra.

Tabla 8. Prueba de normalidad de datos

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

CON(8) - IN(10) -
CNV(3)

CPR(17) - PSC (19) 215 384 ,000 ,851 384 ,000

227 384 ,000 ,847 384 ,000

Fuente. Pazmifio, Bucay, Beltran (2022)

Para el estudio se aplico la prueba de normalidad de datos Kolmogorov-
Smirnov debido a que la muestra de estudio fue de 384 personas. La distribucion
de datos no tuvo normalidad, por tal razén, se utiliz6 un método no paramétrico

segun la prueba estadistica de Kruskall Wallis.

Tabla 9. Prueba de hipotesis K - W (Krustal-Wallis)

Criterio Valor P Decision

Los anuncios de television tienen una influencia
H1 significativa en las etapas Conciencia, Interés y ,001 Soportada
Conviccion.

Los anuncios de radio tienen una influencia
H2 significativa en las etapas Conciencia, Interés y ,164 No soportada
Conviccion.

Los anuncios en periédicos tienen una influencia
H3 significativa en las etapas Conciencia, Interés y ,324 No soportada
Conviccion.

Los anuncios en revistas electronicas tienen una
H4 influencia significativa en las etapas Conciencia, ,017 Soportada
Interés y Conviccion.

http://www.recitiutm.iutm.edu.ve/index.php/recitiutm
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Los anuncios en Internet tienen una influencia

H5 significativa en las etapas Conciencia, Interés y ,001 Soportada
Conviccién..
Los anuncios de television tienen una influencia

H6 significativa en el comportamiento de Compra y Post ,001 Soportada
compra.

Los anuncios de radio tienen una influencia
H7 significativa en el comportamiento de Compra y Post ,783 No soportada
compra de los consumidores.

Los anuncios en periddicos tienen una influencia
H8 significativa en el comportamiento de Compra y Post ,466 No soportada
compra de los consumidores.

Los anuncios en revistas tienen una influencia
H9 significativa en el comportamiento de Compra y Post ,579 No soportada
compra de los consumidores.

Los anuncios en Internet tienen una influencia
significativa en el comportamiento de Compra y Post ,001 Soportada
compra de los consumidores.

Fuente. Pazmifio, Bucay, Beltran (2022)

Se desarrollé6 una prueba de Kruskal-Wallis para comprobar las hipotesis
sobre la influencia promocional en el comportamiento del consumidor donde los
resultados demostraron que se comprueba que los anuncios de television influyen
significativamente (.001<0.005) sobre las etapas de interés, conciencia y conviccion
de los consumidores, ya que, es considerado un canal promocional masivo que
permite medir la respuesta de la audiencia con base a respuestas cognoscitivas,
afectivas y conativas, es decir, de atencion, interés y de accion, con una efectividad
promocional de recordacion del 83.5% Ortiz y Moreno, (2017). De igual forma, se
comprueba la hipoétesis sobre la influencia de los anuncios en revistas durante las
etapas de conciencia, interés y conviccion (.017<.005) debido a que, el interés en
la promocion realizada a través de este medio se ha incrementado un 7.3% en el
ultimo semestre del afio desplazando a medios tradicionales Arias, Asitimbay y
Guerra, (2017).

19




Pazmifio Tupiza, Jefferson Stalin; Bucay Chango, Michelle Dayana; Beltran Avalos, Carlos Javier
Influencia Promocional en el Comportamiento del Consumidor Online

La hipétesis con relacion a si los anuncios en internet influyen en las etapas
de conviccion, conciencia e interés, se comprueba (.001<.005) puesto que, el 87%
de los consumidores digitales se interesa y convence de los anuncios posteados en
internet Mendoza, (2017). Es decir, forman parte del proceso inicial de promocién
para la captacion de clientes, no obstante, no realizan ninguna compra. A su vez,
se comprueba que los anuncios en television influyen en el comportamiento de
compra y post compra de los consumidores (.001<.005) ya que, segun Sotomayor,
Brito y Tenesaca (2018) la promocién en television es un factor determinante que
estimula la decision de compra e influye en su comportamiento durante el proceso
decisivo de compra, ligado a factores de interés en la marca, el precio y conciencia
producto. Por ultimo, se comprueba que los anuncios en internet influyen
significativamente en el comportamiento de los consumidores durante las etapas de
compra y post compra (.001<.005) debido a que, segun Ramos, Mejia y Ballesteros
(2020) el 54.69% de los consumidores consideran que la promocion percibida los
persuade para realizar una compra o adquirir un servicio, es decir se logra influir en
su comportamiento para orientar a los consumidores a que realicen un proceso de
compra, al mismo tiempo destaca su satisfaccion post compra a través de incentivos

de promocion.

Las hipétesis de anuncios en medios tradicionales como radio con una
significancia de (.164<.005) y periédicos con (.324<.005) no se comprueban durante
las etapas de conciencia, interés y conviccion por lo que se rechazan. Al igual que
se rechazan las hipétesis de anuncios promocionales en radio con significancia
(.783<.005), periédicos con significancia (.466<.005) y revistas (.579<.005) que
influyen en el comportamiento del consumidor durante las etapas de compra y post

compra.
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Discusioén

La investigacion permiti6 determinar y comprobar la incidencia de la
promocion online en el comportamiento del consumidor. Se puede evidenciar que
la promocion expresada a través de anuncios en medios televisivos y digitales
involucra una etapa inicial de conciencia, interés y conviccion que permite a los
consumidores identificar factores decisivos antes de realizar la compra. El interés
que se genera mediante la promocion online incide positivamente en los
consumidores para que adquieran un producto, del mismo modo, son consideradas
relevantes al momento de la toma de decisiones de compra, tal como lo plantea
Crespo y Del Barrio (2008) la promocién es fundamental para establecer visibilidad,
diferenciacion e importancia en los mercados digitales, por lo se busca en generar
un interés o incentivo de compra. Subramanian (2017) lo expresa como una
herramienta que permite influir en las percepciones y actitudes de los consumidores

en el largo plazo y apoya en la gestidon empresarial de venta en las organizaciones.

Los consumidores son cambiantes y buscan constantemente promociones
detalladas especificamente en redes sociales, donde pueden mantenerse
actualizados sobre el manejo de productos, sin embargo, existe una falta de interés
por la promocion intrusiva que existe, que ocasiona que los consumidores se
ofusquen y no respondan adecuadamente a los estimulos promocionales. Como lo
establece Nebrada (2016) los consumidores deben estar actualizados y buscar
conocer las potencialidades del producto o servicio que van a adquirir. De igual
forma, Ibarra, Escalante, Ballesteros y Guerrero (2018) proponen a las empresas el
uso de medios masivos o digitales para optar por estrategias promocionales no
intrusivas que se encuentren bien detalladas y donde el consumidor sea el eje

principal sobre el que se debe actuar.

La influencia que adquiere la promocion en internet desencadena que la

percepcion que poseen los consumidores sobre un producto cambie y tenga un
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impacto positivo convirtiendo los anuncios promocionales en una via de incidencia
para orientar el comportamiento de compra de los consumidores, como lo
especifican Astudillo y Barriga (2019) la versatilidad que poseen las empresas para
enfocar sus publicidades determinara el grado de convencimiento y atraccion que
posibilite no solo intervenir durante el proceso de compra sino en brindar toda una

experiencia centrada en la diversificacion de la promocion en plataforma digitales.

La exposicidén constante de promocion que reciben los usuarios digitales insta
a que se logre cambiar su percepcion sobre un producto, es decir, segun los
resultados evidenciados la promocién si logra influir en los consumidores, como lo
indica Quezada, Ballesteros, Guerrero y Santamaria (2018) el impacto publicitario
es un mecanismo fundamental que permite intervenir en el comportamiento de
compra de los consumidores online ligado a una estrategia promocional que ponga
a disposicioén toda la informacion de un producto en todas las redes, de modo que

el consumidor efectivice su blusqueda y se motive a realizar la compra.
Conclusiones

La promocién online es fundamental en las organizaciones que migran a
estos espacios, debido a que se considera como una técnica del proceso de social
media que apoyada en una estrategia promocional general se convierte en el eje
principal para la captacion de clientes hasta su fidelizacion, no obstante, las redes
sociales al convertirse en espacios saturados de todo tipo de promociones permiten
gue los consumidores estén expuestos a constantes cambios en sus habitos de
compra, lo que genera brechas para definir un perfil especifico de los compradores
en linea. Por tal motivo, el 73% se lo clasifica en consumidores que buscan una

relacion entre el precio y el valor percibido.

Se identific6 el perfil del consumidor online, donde predomino el sexo

masculino, en edades entre los 18 a 24 afios con un nivel académico superior, que
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son emprendedores con un nivel econdmico de entre $365 a $600 que utilizan la
red social Facebook como medio para realizar compras online y para mantenerse
actualizado sobre promociones de marcas especificas. Se determind que los
consumidores digitales buscan promociones online con anterioridad ya que indican

gue son importantes para la toma de decisiones.

Del mismo modo, se denotd que la promocion estimula a los consumidores y
logra influir directamente en su comportamiento de compra para cambiar su
percepcién promocional, de igual forma, las promociones detalladas sobre las
especificaciones de uso, generan interés y son mas faciles de comprender para los
consumidores, lo cual indica que la promocion si consigue incidir sobre los habitos
y comportamiento de compra de los consumidores, lo que permite que este
expuesto a publicidad frecuente de productos o marcas especificas, asi mismo la
exposicion promocional a la que estan ligados los consumidores les brinda

satisfaccion con relacion a los anuncios posteados en las redes sociales.

Para finalizar el criterio hipotético fue validado. Se logré determinar que la
promocién en internet si influye en el comportamiento de los consumidores y se
involucra durante todo el proceso de compra, lo cual denota que la promocién puede
ser considerada como una guia o una asesoria que se les brinda a los consumidores
con la finalidad de que opten por un producto en especifico, no obstante, se debe

considerar los factores que intervienen en los entornos digitales.
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