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Obtención de nuevos clientes para
la marca procedí entes de otras
marcas de la categoría.

El consumidor tenga un efecto de
recuerdo de la marca aumentando
su compra

Obtención de nuevos
clientes para la categoría 

Ventas
Efectos de la promoción de

Positivos

Aumento de las compras
de los consumidores
habituales

Aumento de la
fidelidad de los
consumidores actuales

Disminución de la
fidelidad de los
consumidores habituales 

Cambio en los
hábitos de compra
de los
consumidores  

Disminuir la probabilidad de que el
cliente pruebe otras marcas 

Las promociones disminuyen
la compra de la marca.

Los consumidores anticipan las
acciones promocionales y
esperan a realizar sus compras e
periodos de promoción.

Consumidores del producto tras la
promoción de conviertan en nuevos
clientes

Negativos

Cambio de marca a favor
de la marca promocional

A: Teoría de la
disonancia cognoscitiva

B: Teoría de la
atribución

Cambio de la marca 
Puede dar lugar a que los precio
del producto sean menores de
otras marcas y resulten menos
atractivos.

La compra se realiza por
promoción no por necesidad 

Los compradores establecen
atribuciones negativos sobre la marca
al buscar explicación a la necesidad de
la compra



Fuentes

https://plataformaeducativauds.com.mx/
assets/docs/files/asignatura/ca0c283931d
2d70972ea4e63d0803586-P-LMV604.pdf


