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Abstract

In today’s digital commerce landscape, mobile applications have become key platforms for
implementing promotional strategies. Grounded in the Stimulus—Organism—Response (SOR)
model, this study examines the effects of two monetary formats—direct discounts and frequency
reward programs (FRPs)—on purchase intention and app loyalty. Based on a 3%2 experimental
design with 370 participants and analyzed using PLS-SEM, the findings reveal that direct
discounts significantly stimulate immediate purchases, whereas FRPs are more effective in
fostering long-term loyalty. Furthermore, the results show that price sensitivity weakens the
positive impact of FRPs on loyalty, and that discounts are particularly effective in hedonic
consumption contexts. These insights provide relevant implications for both theory and practice,
emphasizing the importance of considering consumer profiles and product nature when
designing promotional strategies. In addition, they lay the groundwork for developing future
digital tools aimed at personalizing promotions and allocating incentives more efficiently.

Keywords

Digital promotions, mobile applications, discounts, reward programs, price sensitivity,
consumer behavior.

Resumen

En el contexto actual del comercio digital, las aplicaciones moviles se han consolidado como
plataformas clave para la implementacién de promociones. Este estudio, sustentado en el
modelo Estimulo—Organismo—Respuesta (SOR), examina el efecto de dos formatos monetarios
-descuentos directos y programas de recompensas por frecuencia (PRF), sobre la intencion de
compra y la lealtad hacia la aplicacion. A partir de un disefio experimental 3x2, con 370
participantes, y mediante analisis PLS-SEM, los resultados muestran que los descuentos
directos incentivan de forma significativa las compras inmediatas, mientras que los PRF son
mas eficaces para promover la lealtad. Ademas, se observa que la sensibilidad al precio debilita
el efecto de los PRF sobre la lealtad, y que los descuentos son particularmente efectivos en
contextos de consumo hedonico.

Estos hallazgos ofrecen implicaciones relevantes para la teoria y la practica, al destacar la
importancia de considerar tanto el perfil del consumidor como la naturaleza del producto en el
disefio de estrategias promocionales. Asimismo, aportan una base para el desarrollo de futuras
herramientas digitales orientadas a la personalizacion de promociones y a una asignacion mas
eficiente de incentivos.

Palabras clave

Promociones digitales, aplicaciones moviles, descuentos, programas de recompensas,
sensibilidad al precio, comportamiento del consumidor.



1. Introduccion

En el sector de la distribucién comercial existe una gran competencia entre minoristas, tanto
intracanal como intercanal (Breugelmans, y otros, 2023). Este sector ha cambiado por el auge de
los minoristas en linea (Ratchford, Soysal, Zentner, & Gauri, 2022) y los avances tecnologicos
(Shankar, y otros, 2021). Aunque se han identificado nuevas tecnologias aplicables al comercio
(Szocs, Kim, Lim, Mera, & Biswas, 2023), ain se requiere investigacion para entender como
aprovecharlas en la mejora de la experiencia del cliente (Grewal, Gauri, Roggeveen, &
Sethuraman, 2021).

El consumidor actual presenta un comportamiento omnicanal (Gauri, y otros, 2021). En este
contexto, las aplicaciones moéviles adquieren relevancia al permitir interacciones en tiempo real
y experiencias personalizadas (Reeck, Posner, Mrkva, & Johnson, 2023).

Las promociones siguen siendo determinantes en las decisiones de compra (Lemon & Verhoef,
2016). La literatura ha estudiado sus efectos en las ventas (Laroche, Pons, Zgolli, Cervellon, &
Kim, 2003), incluso en contextos digitales (Khajehzadeh, Oppewal, & Tojib, 2015). Sin
embargo, aun existen incognitas sobre la efectividad comparativa de distintos formatos, como
descuentos directos o programas de recompensas (Zhang, Wang, & Cao, 2024), y sobre su
impacto en métricas a largo plazo como el uso sostenido de la app y la lealtad del cliente.

La efectividad también puede variar segin el tipo de producto (Li, Abbasi, Cheema, &
Abraham, 2020), el canal de comunicacion (Danaher, Danaher, Smith, & Loaiza-Maya, 2020) y
el perfil del consumidor. La transparencia digital facilita decisiones mas informadas (Ma, Dong,
& Lee, 2025), pero también fomenta conductas oportunistas que ponen en riesgo la lealtad
(Hussain, y otros, 2025).

Este trabajo busca aportar evidencia sobre las promociones en aplicaciones moéviles mediante
las siguientes preguntas:

P1: ;Como influyen distintos estimulos promocionales en la intencion de compra a corto plazo
y la lealtad a largo plazo?

P2: ;Como modera la sensibilidad al precio estos efectos?

P3: ;Como afecta la naturaleza del producto (hedénico vs. utilitario) a la hora de matizar los
efectos anteriores en la respuesta del consumidor?

El objetivo es identificar qué mecanismos promocionales son mas efectivos en el comercio
movil y como influyen el tipo de producto y la sensibilidad al precio (Cui, Zhu, & Chen, 2024).

2. Marco teodrico e hipétesis

El cliente omnicanal busca una experiencia de compra fluida, donde la coherencia entre canales
es clave para su satisfaccion (Lee, Chan, Chong, & Thadani, 2019). Las aplicaciones moviles
permiten comparar precios, consultar resefias y conectar con las marcas en tiempo real
(Lamberton & Stephen, 2016), ademas de fomentar la participacion en redes sociales (Itani,
Correia Loureiro, & Ramadan, 2022). También aumentan la comodidad y eficiencia
(Breugelmans & Campo, 2016), mejorando la experiencia global de compra (Cocco &
Demoulin, 2022). Por ello, es relevante entender como los minoristas pueden incentivar su uso
para maximizar resultados y fomentar la lealtad (Reeck, Posner, Mrkva, & Johnson, 2023).

2.1.Efecto de las promociones en aplicaciones moviles

Las promociones son uno de los instrumentos de marketing mas utilizados (Hardesty &
Bearden, 2003), con el objetivo de estimular la demanda (Ailawadi, Harlam, César, & Trounce,
2006)y generar incrementos de ventas a corto plazo (Ataman, Heerde, & Mela, 2010). En
entornos digitales, mejoran la experiencia del consumidor y refuerzan la lealtad (Batra & Keller,
2016). Las apps permiten comunicarlas de forma instantanea y personalizada (Wohllebe,
Hiibner, Radtke, & Podruzsik, 2021), con beneficios exclusivos que mejoran la experiencia
(Picoto, Duarte, & Pinto, 2020); (Kumar, Sikdar, Gupta, Singh, & Sinha, 2023). Sin embargo,



patrones previsibles pueden reducir la frecuencia de compra (Lamei, Darani, Wiggins, & Mahar,
2024).

El modelo Estimulo—Organismo—Respuesta (SOR) explica como las promociones influyen en
respuestas cognitivas y afectivas, afectando la intencion de compra (Liu, Hu, Du, Chen, & Jin,
2023). La repeticion excesiva reduce su motivacion, lo que evidencia la necesidad de
personalizacion y variabilidad (Suratmanto, Handarkho, & Emanuel, 2025).

Este trabajo se centra en dos formatos monetarios: descuentos directos y programas de
recompensas por frecuencia (PRF). Los descuentos directos reducen temporalmente el precio
para estimular demanda inmediata (Roma & Vasi, 2019). Son claros e inmediatos, refuerzan la
satisfaccion y aumentan la probabilidad de compra (Burman, Verma, Guha, Srivastava, &
Biswas, 2024); (Chang, Lu, & Kuo, 2024). Funcionan como sefiales que reducen la
incertidumbre (Chattaraman, y otros, 2024) y son valorados por consumidores adversos al
riesgo (Singh, Murthi, Rao, & Steffes, 2024). Ademas, generan urgencia y excitacion que
impulsan compras, especialmente entre jovenes digitales (Zhao, Omar, & Zaki, 2025); (Gupta,
Prashar, & Parsad, 2024).

Los PRF ofrecen beneficios acumulativos que fomentan compras repetidas y fortalecen el
vinculo con la marca (Treiblmaier & Petrozhitskaya, 2023). Basados en la Teoria de la
Autodeterminacion, promueven compromiso a largo plazo (Flacandji, Vlad, & Lunardo, 2024).
Incentivan el uso continuado de la app y reducen el riesgo percibido (Breugelmans, y otros,
2015); (Kim, Jiaqi, & Lee, 2024). Aunque pueden ser menos eficaces para compras inmediatas,
fortalecen la lealtad sostenida con experiencias personalizadas y significativas (Upadhya, Baber,
Paul, Baber, & Cain, 2024).

En sintesis, los descuentos directos generan respuestas inmediatas, mientras que los PRF se
orientan a la lealtad de largo plazo (Khouja, Subramaniam, & Vasudev, 2020).

H1. Los descuentos directos tienen un efecto mayor que los PRF en la intencion de compra del
producto.

H2. Los PRF tienen un efecto mayor que los descuentos directos en la lealtad hacia la
aplicacion movil.

2.2. Sensibilidad al precio como moderador del efecto de las promociones

La sensibilidad al precio influye en la efectividad de las promociones (Cao, Su, Xu, & Guo,
2022) y en la demanda de productos en sistemas de precios dinamicos (Datta, y otros, 2023).
Los consumidores sensibles al precio prefieren beneficios inmediatos como los descuentos
directos (Zhang, Hu, Yao, & Xu, 2024) y muestran menor lealtad cuando no existen incentivos
inmediatos (Mridha, Sarkar, Cardenas-Barron, Ramana, & Yang, 2024).

Aunque los PRF son efectivos en ciertos contextos, pueden reducir su eficacia para
consumidores con un perfil més sensible al precio (Rahmani & Kordrostami, 2023), al ser
percibidos como menos confiables y de mayor esfuerzo (Datta, y otros, 2023). En contraste, los
descuentos directos son interpretados como incrementos claros e inmediatos de valor (Gurler,
2024). Las promociones diferidas, como reembolsos o tarjetas de regalo, pueden ser menos
efectivas debido al esfuerzo adicional para obtener la recompensa (Khouja, Subramaniam, &
Vasudeyv, 2020).

H3. La sensibilidad al precio potencia el efecto del descuento directo en la intencién de compra,
en mayor medida que en el efecto del PRF.

H4. La sensibilidad al precio reduce el efecto del PRF en la lealtad hacia la aplicacion movil, en
mayor medida que en el efecto del descuento directo.

2.3. Efectividad de las promociones seguin el tipo de producto

La efectividad de las promociones también puede depender del tipo de producto (Jin, Cheng,
Xu, & Jin, 2025). En productos hedonicos, el consumo impulsivo intensifica el efecto de los



descuentos directos al generar mayor excitacion emocional y atractivo (Hollebeek, Abbasi,
Schultz, Ting, & Sigurdsson, 2022); (Katt & Meixner, 2020); (Chou, Chien, & Tien, 2025).

En productos utilitarios, las decisiones son mas racionales (Sun, Zhang, & Li, 2024). En este
contexto, los consumidores sensibles al precio pueden aceptar beneficios diferidos de los PRF si
la utilidad a largo plazo es clara (Bazargan & Karray, 2022); (Nguyen, Tran, Dang, & Duc,
2025).

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

H6. Entre los consumidores sensibles al precio, el efecto positivo de los PRFs es mas fuerte en
productos utilitarios que en productos hedonicos.

3. Metodologia
3.1.Marco conceptual

La Figura 1 muestra el marco conceptual, que analiza el efecto de dos tipos de promociones
(descuentos directos y programas de recompensas por frecuencia — PRF) sobre la intencion de
compra y la lealtad hacia la aplicacion movil, incluyendo el papel moderador de la sensibilidad
al precio.

3.2. Disefio experimental

El experimento siguio un disefio factorial 3 x 2 (Figura 2): tres tipos de promocion y dos tipos
de producto. Las condiciones incluyeron: (1) descuento directo, entendido como reduccion
inmediata del precio; (2) PRF, donde los participantes acumulaban una cantidad equivalente al
descuento para usar en una compra futura; y (3) sin promocion, como grupo de control. El valor
se fijo en 0,50 € para controlar la intensidad del incentivo. Se utilizaron dos productos: uno
hedonico (chocolate) y otro utilitario (arroz), dado que la naturaleza del producto influye en el
comportamiento de compra online (Li, Abbasi, Cheema, & Abraham, 2020). La eleccion se
basoé en estudios previos (Garrido, Gonzales, Martos, & Campo, 2021).

3.3.Medicion de las variables

La recogida de datos se realizd6 mediante un cuestionario online administrado a través de
Qualtrics. Antes del lanzamiento definitivo, se llevd a cabo una prueba piloto con un pequefio
grupo de participantes para comprobar la claridad de las instrucciones y la adecuacion de los
estimulos. Tras la revisién del contenido y la comprobacion de que las escalas funcionaban
adecuadamente, se difundio el cuestionario final a través de redes sociales, listas universitarias y
comunidades digitales, con el objetivo de captar usuarios familiarizados con las aplicaciones
moviles.

Cada participante accedia al estudio mediante un enlace unico y veia inicamente una de las seis
condiciones experimentales, asignada aleatoriamente por la propia plataforma. Esta asignacion
aleatoria permitio asegurar la comparabilidad entre grupos y minimizar potenciales sesgos. Tras
visualizar el estimulo, respondieron un cuestionario con escalas validadas para medir la
intencion de compra (Konuk, 2018), la lealtad hacia la app (Louis et al., 2021) y la sensibilidad
al precio (Cakici & Tekeli, 2022). Se incluyeron variables sociodemograficas de control: edad,
género, nivel educativo e ingresos (Tabla 1).

3.4. Perfil de 1a muestra

La muestra final incluyé 370 consumidores de Espana y América Latina. El 51,35 % eran
hombres, el 89,46 % contaban con estudios universitarios y la edad media fue de 31,68 afios. La



renta mediana se situ6 entre 1.200 € y 2.000 €, perfil representativo del comprador habitual en
aplicaciones moviles (Tabla 2).

3.5.Enfoque analitico

Las hipotesis se contrastaron mediante Modelado de Ecuaciones Estructurales con Minimos
Cuadrados Parciales (PLS-SEM), usando SmartPLS. Este enfoque resulta idoneo en contextos
predictivos y permite analizar modelos con efectos directos y moderadores. La estructura del
modelo, junto con el tipo de variables incluidas, encaja bien con un enfoque centrado en la
prediccion y en la comparacion entre diferentes condiciones experimentales.

La significacion estadistica se evalué mediante bootstrapping con 5.000 remuestreos. El modelo
contempl6 efectos principales y moderadores:

Efectos directos: DD — IC, PRF — IC, DD — LA, PRF — LA.

Efectos moderadores: SP — IC, SP x DD — IC, SP x PRF — IC, SP — LA, SP x
DD— LA, SP x PRF — LA.

Adicionalmente, se realizé un analisis multigrupo (MGA) para examinar posibles diferencias
segun el tipo de producto (hedonico vs. utilitario).

4. Resultados

La Tabla 3 resume los resultados del modelo estructural estimado mediante PLS-SEM.

El efecto del descuento directo sobre la intencion de compra fue significativo (B = 0.412,
p<0.01) y superior al del PRF (B = 0.334, p < 0.01), con diferencias significativas (p<0.05). Se
confirma H1. El efecto del PRF sobre la lealtad a la app fue significativo (p = 0.171, p<0.10),
mientras que el efecto del descuento directo no lo fue (p = 0.103, p > 0.10), con diferencias
significativas entre ambos efectos (p<0.10). Se confirma H2.

No se hallaron efectos moderadores significativos de la sensibilidad al precio en la relacion
entre descuentos directos o PRF y la intencion de compra, por lo que H3 no se confirma. Se
encontrd un efecto moderador negativo de la sensibilidad al precio en la relacion entre PRF y
lealtad a la app (B =-0.214, p<0.10). Se confirma H4.

Los valores de R? indican que el modelo explica un 13,7 % de la varianza en la intencion de
compra y un 12,8 % en la lealtad hacia la app. Todos los constructos presentan consistencia
interna y validez convergente adecuadas. El valor de SRMR (0.062) indica un ajuste aceptable
del modelo.

El Analisis Multigrupo (MGA) mostré diferencias en las interacciones entre sensibilidad al
precio y descuento directo para intencion de compra (AP = 0.352, p < 0.10) y lealtad (Ap =
0.480, p < 0.10). Los descuentos directos resultaron mas eficaces en productos hedoénicos
cuando los consumidores eran sensibles al precio, confirmandose H5. En contraste, el supuesto
efecto positivo de los PRF en productos utilitarios no fue significativo, por lo que H6 no se
confirma.

5. Conclusiones

Este trabajo muestra que los descuentos directos y los programas de recompensas por frecuencia
(PRF) cumplen funciones distintas en el comportamiento del consumidor en aplicaciones
moviles. Mientras que los descuentos directos resultan mas efectivos para incentivar compras
inmediatas, los programas de recompensas destacan en la construccion de lealtad a largo plazo.
Estos resultados confirman la importancia de considerar la temporalidad del beneficio en el
disefio de promociones.



La sensibilidad al precio se confirma como un factor moderador relevante, ya que los
consumidores con mayor orientacion al ahorro tienden a valorar mas los beneficios inmediatos
que los diferidos. Ademas, el andlisis por tipo de producto refuerza esta interaccion, mostrando
que los descuentos directos son especialmente eficaces en categorias heddnicas, donde
predominan motivaciones emocionales e impulsivas.

Desde una perspectiva practica, los hallazgos sugieren que los minoristas deben ajustar sus
estrategias promocionales en funcion de los objetivos perseguidos: aumentar ventas a corto
plazo mediante descuentos o fortalecer la retencion a largo plazo con programas de
recompensas. También se refuerza la necesidad de segmentar a los consumidores con base en
variables como la sensibilidad al precio, la motivacion de compra o el nivel de interaccion con
la aplicacion.

Este estudio presenta limitaciones asociadas a su caracter experimental y al nimero reducido de
categorias de producto analizadas. Futuras investigaciones podrian extender el modelo a
distintos contextos de consumo y emplear metodologias longitudinales que permitan observar la
evolucion de la lealtad en el tiempo, incorporando ademas variables adicionales como la
experiencia de usuario o la influencia social.
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7. Anexos
7.1. Anexo 1: Tablas.

Tabla 1. Escalas del cuestionario utilizadas en la investigacion

Variables Descripcion Tipo de variable Medicion

Variables dependientes

Intencion de compra Mide la disposicion a Escala Likert (adaptada  “Dispuesto/a a
comprar el producto de Konuk et al., 2018)  comprar este
promocionado. producto” y “Planeo

comprarlo.”

Lealtad hacia la app Evalua la intencion de Escala Likert (adaptada  “Recomendaria la
recomendar y continuar de Louis et al., 2021) app” y “Volveria a
usando la aplicacion. usar la app.”

Variables independientes

Direct Discount Indica si la promocién Dummy Toma valor 1 si la
corresponde a un promocioén es un
descuento inmediato. descuento directo.
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Programa de Recompensas Indica si la promocion Dummy Toma valor 1 si la

por Frecuencia (FRP) corresponde a un FRP. promocion es un
FRP.
Producto hedonico Indica si el producto es Dummy Toma valor 1 si el
de naturaleza hedonica. producto es
hedonico; 0 si es
utilitario..
Sensibilidad al precio Mide la tendencia del Escala Likert (adaptada “Compro en oferta” y
consumidor a buscar de Graciola et al., “Busco precios
precios bajos. 2018; Cakici & Tekeli,  bajos.”
2022)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Caracteristicas demograficas de la muestra

Categoria  Frecuencia Porcentaje

Gender Male 190 51.35%
Female 180 48.65%

Age 18-25 146 39.46%
26-50 190 51.35%

50+ 34 9.19%

Education High school 19 5.14%

Vocational

training 20 5.41%

University 331 89.46%

Income level (€) 0-800 80 21.62%
801-1200 79 21.35%
1201-2000 108 29.19%
2001-3000 82 22.16%

Over 3000 21 5.68%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 3. Resultados del Modelo Estructural

Des.

Relacién Media t p 2

Descuento Directo — Intencion de Compra 0.4125  0.1161 35360  0.0002 0.0325
Descuento Directo — Lealtad hacia la App 0.1033  0.1202 0.86 0.1952  0.002
FRP — Intencion de Compra 0.3339  0.1273  26.225  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 0.4388  0.0969  45.298 0 0.0938
(S:Zr;rslf;l;ldad al Precio x Descuento Directo — Intencion de 0.0328  0.1353 02424 04042 0.0002
iepr;swlhdad al Precio x Descuento Directo — Lealtad hacia la 0.132 0.149 0.886 01878  0.003
Sensibilidad al Precio x FRP — Intencién de Compra -0.0778  0.1372 0.5668  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.
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Tabla 4. Coeficientes de Determinacion (R?)

Variable

2 2 1
dependiente R R* Ajustado
Intencion de compra 0.1371 0.1253
Lealtad hacia la app 0.1275 0.1155

Fuente: Elaboracion propia.

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.
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.

Tabla 7. Analisis Multigrupo por Tipo de Producto

Relacion Diferencia (Hedénico — Utilitario)  Valor p (bilateral)
SP x FRP — IC 0.0664 0.4094
SP x FRP — LA 0.1169 0.3635
SP x DD — IC 0.3525 0.0977
SP xDD — LA 0.4804 0.0565

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

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8. Resumen de Hipotesis y Resultados

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

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

H3. La sensibilidad al precio amplifica mas el efecto de los

descuentos directos sobre la intencién de compra que el de los X
FRPs.

H4. La sensibilidad al precio debilita mas el efecto de los FRPs /

sobre la lealtad que el de los descuentos directos.
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HS. Entre consumidores sensibles al precio, el efecto positivo de
los descuentos directos es mas fuerte en productos hedonicos que v

en utilitarios.
H6. Entre consumidores sensibles al precio, el efecto positivo de X

los FRPs es mas fuerte en productos utilitarios que en heddnicos.

Fuente: Elaboracion propia.

8.2. Anexo 2: Figuras

Figura 1. Marco conceptual.

PURCHASE INTENTION

DIRECT DISCOUNT
(Hedonic vs. Utilitarian)

FEEQUENCY REWARD PROGEAMNS 3 I. APPLOYALTY

{Hedonic ve. Utilitarian) .

PRICE SENSITIVITY

Fuente: Elaboracion propia de los autores.
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Figura 2. Disefio experimental.
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Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 3. Tratamientos experimentales: estimulos del producto utilitario.
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Figura 4. Tratamientos experimentales: estimulos del producto heddnico.
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