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CAPITULO 1. INTRODUCCION

CAPITULO 1. INTRODUCCION

En este capitulo, en primer lugar, exponemos los motivos que nos han llevado a plantear el estudio de los
programas de fidelizacién como centro de esta investigacion. En concreto, existe una amplia literatura académica
gue ha estudiado los programas de fidelizacion desde el punto de vista offline, pero con la aparicion de Internet,
han surgido programas de fidelizacion en este ambito, que denominamos “programas de fidelizacion online”, los
cuales poseen una serie de peculiaridades asociadas con las caracteristicas del medio en el que se desarrollan. En
esta introduccion presentamos los contenidos de los restantes capitulos que componen la presente tesis,
exponiendo las diferentes cuestiones a las que se pretende dar respuesta. Posteriormente, desarrollamos un marco
tedrico en el que se integra la literatura académica de los programas de fidelizacién tradicionales, las
comunidades de marca y el engagement marketing con el propésito de ampliar nuestros conocimientos relativos
a los programas de fidelizacion online. Finalmente, mostramos una tabla en la que se resumen las principales

caracteristicas y aspectos que se van a tratar en los diferentes capitulos de esta tesis.

1.1. El problema de estudio: planteamiento de las cuestiones de investigacion

La retencidn de clientes se ha convertido en uno de los mayores retos a los que se enfrentan las empresas en la
actualidad. La fuerte competencia que caracteriza a muchos sectores ha propiciado que las empresas dirijan sus
esfuerzos en aras de que los clientes actuales permanezcan en la empresa, evitando que decidan elegir otra oferta
gue pueda resultarles mas atractiva (Leenheer y Bijmolt, 2008; Ramly y Omar, 2016). Dentro de la estrategia de
retencion se incluyen los programas de fidelizacion, que consisten en “un sistema integrado de acciones de
marketing que tiene por objetivo hacer que los clientes miembros sean mas leales a una empresa” (Leenheer y
otros, 2002; p. 8). Dichos programas adoptan formas muy diversas y han sido objeto de una implantacién masiva

por parte de organizaciones pertenecientes a diferentes sectores (Garcia y otros, 2012; Lee y otros, 2014).

Segun datos de la 3* ola del estudio “Medicion de la eficacia de los programas de fidelizaciéon” (TNS Global,
2016), en el afio 2016 los programas de fidelizacién aportaron a ciertas marcas mas del 50% de sus ventas. Es el
caso de Carrefour Estaciones de Servicio, para el que seis de cada diez compras fueron debidas a su programa de
fidelizacion. Es cierto que la capacidad de movilizacion a la compra de un programa de este tipo varia mucho de
unas marcas a otras, pero de media, en 2016 tres de cada diez compras de una marca se debieron al programa de
fidelizacion de la marca, en linea con la media observada en el afio 2015. También se observa estabilidad con
respecto a 2015 en cuanto al nimero de consumidores inscritos en programas de fidelizacién, manteniéndose en
siete de cada diez consumidores los que al menos forman parte de uno. De media, los consumidores espafioles
participan en programas de fidelizacion de tres sectores diferentes, siendo hipermercados y supermercados el
sector que mas consumidores atrae hacia su programa de fidelizacion, seguido de estaciones de servicio y otros

distribuidores (destacando marcas como lkea, Decathlon, Fnac y Leroy Merlin).

El estudio de TNS Global (2016) también destaca que uno de cada dos miembros de un programa de fidelizacion
prefiere que su gestion se realice a través de medios digitales, y a la hora de obtener recompensas, la preferencia
esta condicionada por la naturaleza de la ventaja. Asi, en los sectores donde las recompensas se pueden redimir
de forma digital, su preferencia es mayor, como en el caso de los sectores relacionados con el turismo (aerolineas
y hoteles). Precisamente, el objeto de estudio de la presente tesis doctoral lo constituyen los programas de

fidelizacion que se desarrollan en el &mbito online.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

Los programas de fidelizacion (offline) constituyen una linea de investigacion con un abundante ndmero de
trabajos que se han ocupado de estudiar distintos temas, dentro de los cuales cabe destacan: el estudio de su
eficacia, es decir, su influencia sobre las ventas de la empresa, la satisfaccion y la lealtad de los clientes
(Evanschitzky y otros, 2012; Garcia y otros, 2012; Meyer-Waarden, 2008; So y otros, 2015; Steyn y otros, 2010,
Wang y otros, 2016, entre otros), las recompensas que ofrecen a los consumidores por su participacién (Bridson
y otros, 2008; Leenheer y otros, 2007; Meyer-Waarden, 2015; Noble y otros, 2014; Roehm y otros, 2002, entre
otros) y los beneficios percibidos por el consumidor (Lee y otros, 2015; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010;
Stathopoulou y Balabanis, 2016; Terblanche, 2015, entre otros).

En los Gltimos tiempos, como ha sucedido con buena parte de las estrategias de marketing, las empresas han
hecho uso de Internet para desarrollar sus programas de fidelizacion. En este sentido, Internet cuenta con una
serie de peculiaridades como medio de comunicacion que han sido aprovechadas por las empresas para
desarrollar sus programas de fidelizacion online (en adelante, PFO). Entre ellas, cabe destacar: la posibilidad de
suministrar una gran cantidad de informacidn y contenidos, de personalizar el envio de la informacién, de servir
como canal de compras, de permitir la interactividad entre los usuarios, y de disponibilidad total gracias a las

nuevas tecnologias moviles. A continuacion desarrollamos brevemente cada una de ellas.

En primer lugar, Internet es un medio de comunicacién que pone a disposicion del consumidor una gran cantidad
de contenido que puede ser constantemente actualizado. Dentro de Internet, una de las herramientas con las que
cuentan las empresas a la hora de informar a los consumidores es mediante la implantacién de un PFO, donde a
menudo, a través de una pagina web, ademas de incluir informacion sobre la marca y sus productos, también se
incluye informacidn que puede resultar de interés para el consumidor (branded content), tales como recetas
elaboradas con productos de la marca o consejos de salud o de otro tipo, por citar sélo algunos ejemplos.
Algunos PFO también incluyen juegos que persiguen generar una respuesta positiva en el consumidor a través
del entretenimiento (branded entertainment). En definitiva, el valor informativo y de entretenimiento que ofrece
Internet son factores importantes a considerar a la hora de desarrollar cualquier instrumento de marketing en el

medio (San José y otros, 2004).

En segundo lugar, Internet permite personalizar el envio de informacién sobre los programas de fidelizacion, de
forma que el mensaje se adapte mejor a su publico objetivo (Palmeira y otros, 2016). Un ejemplo de ello son los
emails enviados por una marca a un consumidor dirigidos personalmente a él mediante la inclusion de su nombre
en el encabezado del mensaje (Ramly y Omar, 2016). Asi, las empresas pueden emplear los PFO como un medio
a través del cual el consumidor puede estar permanentemente informado no sélo de todas las noticias
relacionadas con el programa, sino también de la marca y sus productos. Ello se consigue por medio de los datos
del consumidor de los que dispone la empresa procedentes de la informacién suministrada por éste, bien a través
de las tarjetas de fidelizacion, o bien del registro del consumidor en la pagina web del programa de fidelizacion
mediante la aportacion de una serie de datos personales (y en algunos casos, también de informacion relativa al
consumo de la categoria del bien que ofrece la marca patrocinadora del programa) a cambio del disfrute de las
ventajas que le ofrece dicho programa (Jai y King, 2016; Lim y Lee, 2015). Por este motivo, algunos autores se
refieren a los PFO como “clubes de acceso privado” (Pitta y otros, 2006; Stauss y otros, 2001). Con esta
informacién aportada por el consumidor, y siempre bajo su consentimiento previo, la empresa podra utilizar sus
datos de contacto para el envio de emails informativos de forma puntual, o periddica a través de newsletters (So
y otros, 2015).
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Por otro lado, Internet también se ha convertido en un canal de compras, de forma que ya no s6lo es un medio a
través del cual las marcas pueden dar a conocer sus productos, sino que los consumidores estan a un “clic” de
poder adquirirlos. Algunas empresas han desarrollado PFO sdlo para compras online, y a través de esos

programas los consumidores pueden obtener productos gratuitos o a un menor precio (Suh y Yi, 2012).

Ademas, Internet es un medio que facilita la interactividad entre los usuarios en cualquier momento y lugar,
generando de esta forma un feedback entre los implicados en la comunicacion, ya sea entre una empresa y un
consumidor o directamente entre consumidores que comparten unos mismos gustos e intereses. Para las
empresas, un medio a través del cual pueden favorecer la interactividad con los consumidores son los PFO, para
lo cual pueden contar con foros y comunidades virtuales que versen sobre diversos temas que puedan resultar de
interés para el consumidor, tales como salud o nutricion, y secciones de actividades y entretenimiento ya
descritas anteriormente, que permitan valorar y opinar a los consumidores sobre los mismos. También es posible
la creacion de blogs y perfiles en redes sociales vinculados con el PFO, en los cuales los consumidores puedan
exponer de una forma espontanea cuestiones personales, opiniones y experiencias vividas tanto relacionadas con
la marca como con el PFO. Por ejemplo, el perfil en Facebook de Alimenta Sonrisas (el PFO de Danone) sirve a
la marca para entablar un didlogo con sus consumidores, que se genera mediante la resolucion de sus dudas y
escuchando sus sugerencias, a través de los comentarios de los ganadores de las promociones, quienes hablan y

valoran sus premios, y del desarrollo de acciones ludicas a través de juegos (Anuncios, 2011).

Por altimo, como consecuencia del impacto que han tenido en nuestras vidas la nueva generacion de teléfonos
moviles inteligentes y tabletas (smartphones y tablets), cada vez mas marcas estan apostando por incorporar
aplicaciones moviles (apps), gracias a las cuales las personas pueden interactuar con las marcas no sélo en
cualquier momento, sino también en cualquier lugar, a través de esta nueva interfaz. El disponer de una app,
desde el punto de vista de los PFO, puede suponer para el consumidor el disfrute de ventajas tales como estar
informado al momento de todas las noticias y novedades relativas al programa, acceder a los juegos incluidos en
el programa, poder introducir cédigos para acumular puntos mediante el escaneo de codigos QR (Quick
Response) y gestionar los cupones de descuentos que ofrezca el programa. En este sentido, NoKadi es una app
gratuita que digitaliza y almacena ilimitadas tarjetas de fidelizacion y relne cupones y ofertas para que los

usuarios dispongan de la informacién en todo momento (Ipmark, 2014).

Tomando como referencia la definicion de programa de fidelizacién de Leenheer y otros (2002), proponemos el
concepto de programa de fidelizacion online como “aquel sistema integrado de acciones de marketing que se
desarrollan en el ambito online cuyo objetivo es conseguir que los clientes miembros sean leales hacia la marca
que lo patrocina”. Los PFO implantados por las empresas adoptan distintas formas (Dominguez, 2010): desde las
plataformas online de acceso restringido (que en ocasiones operan bajo la denominacion de clubes) que permiten
canjear los puntos obtenidos por la compra del producto y disfrutar de una gran cantidad de ventajas tales como
descuentos exclusivos, contenido de informacion y entretenimiento e interaccion en redes sociales (Alimenta
Sonrisas de Danone), hasta las tarjetas de fidelizacion que pueden ser gestionadas mediante una app (NoKadi),
pasando por los planes de recompensas por la realizacién de compras online (Suh y Yi, 2012). La presente tesis
doctoral se centra en el tipo de PFO mencionados en primer lugar, los cuales han sido objeto de un uso muy

extendido por parte de marcas pertenecientes a diversos sectores en Espafia (Dominguez, 2010).

Hasta el momento, es escasa la literatura académica que versa sobre los PFO. Por un lado, se encuentra el
Trabajo Fin de Méster desarrollado por Dominguez (2010), un trabajo de naturaleza descriptiva donde se pone

de relieve que las empresas pertenecientes a diversos sectores que han implantado un PFO en Espafia se
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caracterizan por ofrecer distintos tipos de recompensas a los consumidores. Y por otro lado, el trabajo de
Altinkemer y Ozcelik (2009), en el que se compara la eficacia de dos tipos de PFO, el estudio de Suh y Yi
(2012), que analiza los efectos de un PFO sobre la lealtad hacia la marca, y el trabajo de Lim y Lee (2015) que
compara la eficacia de los programas de fidelizacion offline y online. Por altimo, uno de los resultados del
trabajo de Hwang y otros (2016) es que los miembros de los programas de fidelizacidon que pueden redimir sus

puntos de forma online y offline tienen mayor probabilidad de usar el primer canal que el segundo.

La presente tesis doctoral tiene como objetivo general analizar en profundidad los PFO como uno de los
instrumentos desarrollados por las empresas dentro de su estrategia de retencién de clientes en el ambito online,

y se estructura de la siguiente forma.

En el Capitulo 2 llevamos a cabo una revision de la literatura académica sobre el concepto y las recompensas
ofrecidas por los programas de fidelizacién, y a partir de ella y del trabajo de Dominguez (2010),
conceptualizamos los PFO y caracterizamos los tipos de recompensas de estos instrumentos de marketing,
clasificando dichas recompensas en tangibles e intangibles. Tomamos una muestra de 98 PFO implantados en
Espafia por empresas pertenecientes a diversos sectores que nos va a permitir caracterizarlos en funcion de los
distintos tipos de recompensas que ofrecen. En definitiva, en este capitulo tratamos de dar respuesta a las
siguientes cuestiones de investigacion: (1) ¢que se entiende por programa de fidelizacién online?; (2) ¢qué tipos
de recompensas ofrecen estas herramientas de marketing?; (3) ¢qué caracteristicas tienen los PFO implantados
en Espafia por las empresas en cuanto a las recompensas que ofrecen?; y (4) ¢existen diferencias en las

recompensas de los PFO implantados en Espafia en funcion del sector de actividad al que pertenecen?

El Capitulo 3 alna las lineas de investigacion sobre los programas de fidelizacion y las comunidades de marca, y
se centra en los programas que dan lugar a comunidades de marca. Consideramos que esta cuestion resulta de
interés desde una doble perspectiva. Por un lado, desde el punto de vista académico, respondemos a las
demandas de algunos autores (Brodie y otros, 2013; De Valck y otros, 2009, entre otros) sobre la necesidad de
profundizar en la naturaleza de las comunidades de marca. Por otro lado, desde la perspectiva de la practica
empresarial, la literatura académica evidencia los efectos positivos de las comunidades de marca sobre distintas
respuestas del consumidor, tales como lealtad, identificacion o compromiso del consumidor con la marca
(Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; McAlexander y otros, 2002; Stokburger-Sauer, 2010,
entre otros), por lo que las empresas han de prestar atencion a los instrumentos que sean capaces de tener tales

efectos.

Una prueba del atractivo del tema es que en los Gltimos tiempos el nimero de trabajos donde se considera a los
programas de fidelizacion como comunidades de marca va en aumento (Brashear-Alejandro y otros, 2016;
MccCall y Voorhees, 2010; Mimouni-Chaabane, 2005; Rosenbaum y otros, 2005; So y otros, 2015). En nuestro
caso, a partir del concepto desarrollado por Rosenbaum y otros (2005) en el dmbito offline, definimos los
programas de fidelizacion online comunitarios (en adelante, PFOc) como “aquellos que proporcionan una
sensacion de comunidad a los participantes”. En particular, establecemos que los PFOc son un tipo de
comunidad de marca que Carlson y otros (2008) denominan “psicolégica”. Estas comunidades de marca existen
en la mente de las personas y se crean sin necesidad de que exista interaccidn social (tanto fisica como virtual)
entre los miembros, aunque cuando ésta se produce, la sensacién de comunidad se refuerza. Carlson y otros
(2008) definen la sensacion psicol6gica de comunidad de marca que experimentan los participantes en las
comunidades psicologicas como “el grado en que una persona percibe vinculos relacionales con otros usuarios

de la marca” (p. 13). Asi, en el capitulo proponemos un modelo conceptual, y lo testamos empiricamente, sobre
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los antecedentes y las consecuencias de la sensacion de comunidad de los miembros que forman parte de un
PFOc. Por un lado, los antecedentes considerados son: la percepcion del consumidor de ser objeto de un trato
preferente por parte de las empresas patrocinadoras de PFO, y la posibilidad de interaccion online del
consumidor, tanto con la marca como con el resto de miembros del programa, a través de las redes sociales. Por
otro lado, establecemos las consecuencias en dos niveles: la marca (lealtad hacia la marca e identificacién del
consumidor con la marca) y el programa propiamente dicho (lealtad hacia el programa). En definitiva, en este
capitulo tratamos de dar respuesta a las siguientes cuestiones de investigacion: (1) ;todos los PFO dan lugar a
comunidades de marca?; (2) ¢qué caracteristicas tienen los PFOc?; (3) ¢qué factores determinan que un PFO
pueda convertirse en un PFOc?; y (4) ¢qué consecuencias tiene la sensacién de comunidad percibida por los

miembros de los PFOc en relacion con la marca que los patrocina?

El Capitulo 4 se centra en los programas de fidelizacion comunitarios y nos ocupamos de una cuestion que se ha
puesto en evidencia en la literatura académica sobre comunidades de marca: el éxito de las comunidades de
marca reside en la comprension del nivel de participacion de los consumidores que forman parte de ella (Wang y
Fesenmaier, 2004a, 2004b; Wirtz y otros, 2013). Precisamente, el papel activo que desempefia el consumidor en
su relacion con la empresa es el elemento clave del concepto “engagement del consumidor”. Este enfoque de
marketing supone una nueva forma de entender la gestion de las relaciones de la empresa con sus clientes y ha
impulsado una linea de investigacion muy abundante en trabajos. En lo que respecta a los PFOc, en el capitulo
nos ocupamos de conceptualizar el nivel de engagement de los consumidores con el programa. Este concepto
deriva del engagement con la comunidad de marca, que Algesheimer y otros (2005) definen como “las
influencias positivas de la identificacién con la comunidad de marca a través de la motivacidn intrinseca del
consumidor para interactuar y cooperar con los miembros de la comunidad” (p. 21). En este capitulo llevamos a
cabo dos estudios para dar respuesta a las siguientes cuestiones de investigacion: (1) ¢qué se entiende por
engagement del consumidor con un PFOc?; (2) ¢qué factores relacionados con el PFOc determinan que un
consumidor manifieste engagement con el programa?; (3) ¢qué factores relacionados con la marca patrocinadora
del PFOc provocan que un consumidor manifieste engagement con el programa?; y (4) ¢qué factores, incluyendo
el engagement tanto con la marca como con el programa, afectan al nivel de lealtad hacia la marca que muestra

el consumidor?

En términos generales, las aportaciones de esta tesis doctoral emanan del estudio de los PFO aunando tres lineas
de investigacion de gran interés: los programas de fidelizacion, las comunidades de marca y el enfoque del
engagement marketing. Asi, hemos avanzado en el conocimiento de los programas de fidelizacién teniendo en
cuenta las nuevas posibilidades de ejecucion que permite el entorno online y que se traduce en el ofrecimiento de
nuevos tipos de recompensas, que a su vez influyen en los beneficios percibidos y en las sensaciones que
experimenta el individuo en este nuevo tipo de comunidad de marca (sensacion de comunidad), generandose
también nuevas respuestas (tales como su engagement con el programa), entre otros aspectos, redundando todo
ello en su eficacia. Mas concretamente, las contribuciones de los capitulos de la tesis doctoral a la investigacion
académica son los siguientes. En primer lugar, abordamos de manera integral por primera vez en la literatura
académica los PFO, aportando una definicion, perfilando los tipos de recompensas que ofrecen y profundizando
en los beneficios que percibe el consumidor de su inscripcidn en ellos, que se clasifican en utilitarios, hed6nicos
y simbdlicos. En segundo lugar, caracterizamos los PFO implantados por empresas pertenecientes a distintos
sectores en Espafia en funcién del tipo de recompensas que ofrecen. En tercer lugar, conceptualizamos un tipo de
PFO como comunidades de marca, acufiando el concepto de programa de fidelizacién online comunitario (PFOc)

y analizamos la sensacion de comunidad de los miembros que caracteriza a dichos programas. De esta forma, al
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identificar un nuevo tipo de comunidad de marca, también contribuimos a profundizar en la naturaleza de estos
instrumentos de marketing. En cuarto lugar, vinculamos la literatura académica sobre los programas de
fidelizacion con la de las comunidades de marca para identificar los determinantes de la sensacion de comunidad
de los miembros de un PFOc (el trato preferente que reciben, y la interaccidn online con la marca y con el resto
de los miembros) y sus consecuencias (lealtad hacia la marca, identificacién del consumidor con la marca y
lealtad hacia el programa). Queremos resaltar que seguimos una linea de trabajo muy novedosa por dos motivos.
Por un lado, usamos la identificacion del consumidor con la marca como variable clave de la eficacia de los
programas de fidelizacion (por ejemplo, Brashear-Alejandro y otros, 2016; Kang y otros, 2015). La lealtad del
consumidor hacia la marca, sin embargo, es una de las variables mas empleadas para valorar los efectos tanto de
los programas de fidelizacién como de las comunidades de marca. Por otro lado, estudiamos por primera vez en
la literatura académica la contribucién de la interaccién online de los miembros de PFOc sobre su percepcion de
sensacién de comunidad. En quinto lugar, respondemos a la llamada de muchos autores (por ejemplo, Brodie y
otros, 2013) de llevar a cabo estudios empiricos en el ambito del engagement del consumidor ya que muchos de
los trabajos desarrollados hasta el momento dentro de esta linea de investigacion son tedricos. En sexto lugar, a
partir del concepto de engagement con la comunidad ampliamente estudiado en la literatura academica,
conceptualizamos el engagement con el programa e identificamos en el primero de los estudios que componen el
Capitulo 4 sus determinantes tomando en consideracion factores relacionados con la marca (tales como el
prestigio y la identificacion) y con el programa (tales como los beneficios percibidos). Respondemos asi a las
demandas de algunos autores de profundizar en el estudio de los antecedentes del engagement del consumidor
con las comunidades de marca. En séptimo lugar, valoramos la eficacia de los PFO en términos de su
contribucion a la hora de incrementar la lealtad hacia la marca del consumidor analizando el efecto de algunos de
los conductores clave a la misma. En concreto, en el segundo de los estudios del Capitulo 4 analizamos los
antecedentes de la lealtad hacia la marca teniendo en cuenta el engagement del consumidor, para lo cual también
consideramos factores relacionados tanto con la marca (tales como la confianza y el engagement) como con el
programa (tales como la satisfaccion y el engagement). Por Gltimo, el trabajo también hace una contribucion en
términos metodoldgicos ya que en el Capitulo 4 aplicamos un enfoque relativamente novedoso en lo que a su
aplicacion al campo del marketing se refiere: el método del Analisis Cualitativo Comparativo (QCA, en
referencia a sus siglas en inglés Qualitative Comparative Analysis), cuyos principios de l6gica fueron difundidos
por Ragin (1987) en el campo de la sociologia comparada, y que basado en el algebra de Boole, ofrece la forma
mas sistematica para analizar la causalidad compleja y las relaciones Idgicas entre los factores causales y un
determinado resultado (Schneider y Wagemann, 2007).

En otro orden, de los planteamientos y resultados de esta tesis doctoral surgen relevantes implicaciones en el
admbito practico que pueden servir de ayuda a las empresas en el disefio de sus PFOc y, en general, para las
empresas que desean promover el engagement de sus consumidores a través de la gestion de sus comunidades de

marca. De estos aspectos nos ocupamos fundamentalmente en el Gltimo capitulo.

1.2. Marco teérico

Como se ha sefialado en las lineas precedentes, el estudio de los programas de fidelizacion online que realizamos
en la presente tesis doctoral supone la confluencia de las siguientes lineas de investigacion: los programas de

fidelizacién, las comunidades de marca y el enfoque del engagement marketing.
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1.2.1. Los programas de fidelizacion (offline y online)

Existe abundante literatura académica enfocada al estudio de los programas de fidelizacion en el entorno offline,
0 programas de fidelizacién tradicionales, y en consecuencia, se ha desarrollado una gran variedad de
definiciones sobre estos instrumentos de marketing. En la presente tesis doctoral escogemos la proporcionada
por Leenheer y otros (2002). Seglin estos autores, un programa de fidelizacion consiste en “un sistema integrado
de acciones de marketing que tiene por objetivo hacer que los clientes miembros sean mas leales a una empresa”
(p. 8).

Los programas de fidelizacién son uno de los elementos mas importantes de la estrategia de gestién de las
relaciones con los clientes (Rust y otros, 2004) y las ventajas que ofrecen a las empresas que los implantan son
maltiples. Entre ellas, cabe destacar la disminucién de la competencia en precios (Kim y otros, 2001); la
construccién de una base de datos de consumidores (Meyer-Waarden, 2015; Ziliani, 2008) que permite
conocerles mejor y ofrecerles productos y servicios adaptados a sus necesidades (Pitta y otros, 2006; Uncles y
otros, 2003) y la mejora de las tasas de retencién de clientes y la intensificacion de las relaciones con ellos
(Lewis, 2004). Asimismo, existe la posibilidad de que los miembros de los programas de fidelizacion de una
empresa olviden experiencias negativas, no la comparen con la competencia y compren exclusivamente en dicha

empresa (Bolton y otros, 2000).

Las recompensas que ofrecen los programas de fidelizacion son uno de los elementos de vital importancia que
configuran su disefio (Bijmolt y otros, 2010; Blattberg y otros, 2008; McCall y Voorhees, 2010; So y otros,
2015). En concreto, el disefio del programa de fidelizacion afecta sustancialmente al valor percibido por parte de
los miembros del programa y tiene un gran impacto sobre su eficacia (Demoulin y Zidda, 2008, 2009; Dorotic y
otros, 2011; Leenheer y otros, 2007; Meyer-Waarden, 2015; Yi y Jeon, 2003).

Los programas de fidelizacion implantados por las empresas se diferencian por la combinacién de recompensas
que ofrecen, que en nuestro caso, van a ser objeto de estudio en funcion de su tangibilidad. Las recompensas
tangibles (Roehm y otros, 2002), econdmicas (Leenheer y otros, 2007), blandas (Meyer-Waarden, 2015) o
financieras (Rowley, 2007) son incentivos en forma de descuentos o regalos que se obtienen mediante la
acumulacién de compras. Por su parte, las recompensas intangibles, duras, no econémicas o no financieras no
tienen un valor econdémico sino una orientacién emocional, y tratan de proporcionar a los clientes una sensacion
de reconocimiento o hacer que se sientan especiales en comparacion con otros compradores (Bridson y otros,
2008).

De las distintas recompensas que ofrecen los programas de fidelizacion, tanto tangibles como intangibles, se
pueden derivar una serie de beneficios percibidos por parte de los miembros. Los beneficios percibidos del
programa se definen como “el valor percibido que los consumidores obtienen por las recompensas del programa,

es decir, lo que el programa puede proporcionar a sus miembros” (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010, p. 32).

Se han desarrollado distintas clasificaciones de los beneficios percibidos por el consumidor de su inscripcion en
un programa de fidelizacion (Bridson y otros, 2008; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni-Chaabane y
Volle, 2010; Steyn y otros, 2010, entre otros). En la presente tesis doctoral utilizamos la establecida por
Mimouni-Chaabane y Volle (2010), la cual clasifica los beneficios que percibe el consumidor al formar parte
como miembro en un programa de fidelizacién en tres grupos: (1) utilitarios, (2) hedonicos, y (3) simbolicos.
Los beneficios utilitarios consisten en valores instrumentales y funcionales que se traducen en los componentes

conveniencia y ahorro econdmico. Gracias al componente conveniencia, el consumidor puede llegar a reducir
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sus opciones de compra, ademas de ahorrar tiempo y esfuerzo en su realizacion por medio de sistemas que le
asesoran a la hora de realizar compras online (por ejemplo, a través de productos favoritos o elaboracién de listas
de la compra que guarda el sistema). Y por medio del componente ahorro econémico, el consumidor puede
gastar menos dinero a través del ofrecimiento de ofertas personalizadas y cupones de descuento. Por su parte, los
beneficios hedodnicos estan relacionados con los aspectos experienciales y emocionales que puede proporcionar
al consumidor el programa de fidelizacion, que se concretan en los componentes exploracién y entretenimiento.
Por medio del componente exploracién, el consumidor puede descubrir y llegar a probar nuevos productos,
mientras que a través del componente entretenimiento el consumidor puede disfrutar con el programa a través
del proceso de acumulacion y canje de los puntos, del desarrollo de actividades o a través de juegos. Por Gltimo,
los beneficios simbdlicos hacen referencia a las ventajas que percibe el consumidor del programa en relacion con
sus necesidades de expresion personal, autoestima y aprobacién social, que se muestran a través de los
componentes reconocimiento y social. EI componente reconocimiento alude al estatus y al prestigio que
proporciona el programa de fidelizacion a las personas que deciden inscribirse en él, mientras que el componente
social hace referencia al hecho de pertenecer a un grupo de personas con las que se comparte unos mismos
gustos e intereses.

Como parte de su estrategia de marketing digital, algunas empresas han trasladado sus programas de fidelizacion
tradicionales desde el contexto offline al entorno online, o han creado nuevos programas de fidelizacion con el
objeto de explotar las posibilidades que ofrece Internet, y estdn apostando por la creacion de apps como
consecuencia de la proliferacion de dispositivos méviles: smartphones y tablets. En consecuencia, los PFO
pueden ser incluidos dentro de la variedad de estrategias encaminadas a establecer relaciones con los clientes en
el ambito online (Pitta y otros, 2006).

Como hemos indicado con anterioridad, es escasa la literatura académica que versa sobre los PFO. Por un lado,
el trabajo de Altinkemer y Ozcelik (2009) en el que se compara la eficacia de dos tipos de PFO: los que
devuelven dinero y los que recompensan con acciones de la empresa a los usuarios que realizan determinadas
compras, el trabajo de Suh y Yi (2012) en el que se analizan los efectos de un PFO consistente en la oferta de
regalos y cupones en la pagina web de una tienda online sobre la lealtad hacia la marca, el trabajo de Lim y Lee
(2015) en el que se analizan las ventajas que proporciona un programa de fidelizacion implantado en el entorno
online en el sector minorista en cuanto al canje de los puntos por recompensas, Y el trabajo de Hwang y otros
(2016) en el que se manifiesta la mayor eleccion de la via de canje de los puntos online frente a la offline por
parte de miembros de programas de fidelizacion, por lo que la presente tesis doctoral es pionera en este tema. A
este respecto, cabe mencionar que sélo algunos trabajos se limitan a mencionar estos instrumentos de marketing,
como es el caso de Stauss y otros (2001), Pitta y otros (2006) o McCall y Voorhees (2010).

1.2.2. Las comunidades de marca

En la actualidad las empresas de todos los sectores se enfrentan a una fuerte competencia, lo que provoca que
tengan que dirigir sus esfuerzos a la generacion de valor de marca (Ramly y Omar, 2016), y las comunidades de
marca online son una forma de conseguirlo (Chou, 2013). Alentados por la popularidad de conceptos tales como
el empoderamiento del consumidor, la colaboracion y el marketing dirigido por el cliente (Evans y Wolf, 2005;
Prahalad y Ramaswamy, 2004a; Selden y MacMillan, 2006, entre otros) y la masiva adopcién de los avances en

Internet, los medios de comunicacion sociales y las tecnologias méviles (Wirtz y otros, 2013), muchas empresas
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estan invirtiendo una parte de sus presupuestos de marketing en la creacion de comunidades de marca

(Algesheimer y otros, 2010).

Muniz y O’Guinn (2001) afirman que las comunidades de marca son una forma especial de comunidades de
consumidores, las cuales se han convertido en una importante cuestion de actualidad a la hora de abordar el
estudio de las marcas (Zaglia, 2013). En esta tesis, el punto de partida son las comunidades de marca online o
virtuales, las cuales consideramos lugares de reunién en el ciberespacio en los que participan aquellos
consumidores que comparten una preferencia por una marca, pudiéndose generar una sensacién de pertenencia

entre ellos y la marca, la cual se convierte en el objetivo central y en el fundamento de la interaccion del grupo.

Por tanto, los bloques en los que se basa la construccion de una comunidad de marca son cuatro tipos de
relaciones: cliente-productos, cliente-marca, clientes-compafiia, y cliente-otros clientes. Esto proporciona un
marco Util para el analisis de las comunidades de marca asi como para las practicas de construccion de la
comunidad de marca.

Los beneficios de las comunidades de marca online para los consumidores y las empresas también han sido bien
documentados en la literatura académica (Chou, 2013; Dholakia y otros, 2004; Kozinets, 2002; Wang y
Fesenmaier, 2004a, 2004b; Wirtz y otros, 2013, entre otros). Para los consumidores actian como medios de
informacidn, canales para la solucidn de problemas relacionados con el producto/servicio y de aprendizaje sobre
coémo utilizar de forma correcta el producto/servicio, lugares en los que encontrar nuevos amigos para obtener
apoyo social y de reunidn con los amigos actuales, ademas de un medio de expresion personal a travées de la
creacion y el intercambio de contenido simbolico (Sanchez-Franco y Rondan-Catalufia, 2010). Para las
empresas, las comunidades de marca actlian como programas de marketing de bajo coste y de alta eficacia que
permiten alcanzar diferentes objetivos de marketing de forma simultdnea: (1) conocer y desarrollar las
habilidades para llevar a cabo una investigacién de marketing rapida y barata con el publico objetivo; (2) ofrecer
un servicio al consumidor rapido a un bajo coste; (3) educar y socializar a nuevos consumidores; (4) fortalecer el
apego hacia la marca por parte de los consumidores actuales; y (5) aumentar la conciencia de marca, la

frecuencia de los comportamientos de compra y la lealtad de los consumidores.

Varios estudios han proporcionado evidencia de que las comunidades de clientes proporcionan un importante
valor de marketing a las empresas (Kozinets, 2001; Leigh y otros, 2006; Marchanda y otros, 2015; Schau y otros,
2009; Wirtz y otros, 2013, entre otros). Por ejemplo, la investigacion ha demostrado que los participantes en
comunidades de clientes que muestran altos niveles de identificacién con la marca (Stokburger-Sauer, 2010;
Stokburger-Sauer y otros, 2012) y de engagement con el producto/servicio ofrecido por la empresa/marca
(Casal6 y otros, 2007; Koh y Kim, 2004; McAlexander y otros, 2002; Royo-Vela y Casamassina, 2011) estan
motivados para ayudar a otros clientes (Bagozzi y Dholakia, 2006) y reclutan de forma activa a otros clientes a la

comunidad (Algesheimer y otros, 2005).

Existen diversas clasificaciones sobre las comunidades de marca, y en la presente tesis doctoral nos vamos a
centrar en las que se desarrollan en el ambito online, en oposicion a las offline (Wirtz y otros, 2013) y, dentro de
ellas, en la clasificacion propuesta por Carlson y otros (2008). Segun estos autores, las comunidades de marca se
pueden clasificar en sociales y psicologicas. Una comunidad de marca social es “una comunidad social de
admiradores de la marca que reconocen la pertenencia a la comunidad y se involucran en relaciones sociales
estructuradas” (p. 284). El uso generalizado por parte de los consumidores de las redes sociales ha dado lugar a
la aparicion de comunidades de marca en este tipo de plataformas. A este respecto, Zaglia (2013) investiga la

existencia, funcionalidad y tipologias de comunidades de marca dentro de las redes sociales.
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Por contra, una comunidad de marca psicoldgica es “un grupo de admiradores de una marca que perciben una
sensacion de comunidad con otros en ausencia de interaccion social” (Carlson y otros, 2008, p. 284). Estos
autores sugieren que muchos consumidores pueden percibir una sensacion de comunidad a pesar de que nunca
hayan desarrollado relaciones sociales con otros. En esencia, este tipo de comunidades representan una
interpretacion literal de la comunidad imaginada de Anderson (1983), es decir, la que existe en la mente de una
persona. Ademas, segin Gusfield (1975), una comunidad relacional hace referencia a una sensacion de
comunidad que se desarrolla entre las personas sin hacer referencia a la ubicacion, y en consecuencia, este tipo

de comunidad es también similar al concepto de comunidad imaginada propuesto por Anderson (1983).

Por tanto, la distincion entre comunidades de marca sociales y psicologicas no se encuentra en el estado
imaginario de comunidad, sino en la naturaleza de las relaciones entre los miembros (Carlson y otros, 2008).
Estos autores hacen hincapié en que las comunidades psicologicas pueden existir sin que haya interaccion social
entre los miembros, pero si ésta se produce, entendemos que puede dar lugar a un reforzamiento de la sensacién
de comunidad.

1.2.3. Los programas de fidelizacion online comunitarios

La literatura académica sobre programas de fidelizacion méas reciente ha tratado con frecuencia a estos
instrumentos de marketing como comunidades de marca. En concreto, Stauss y otros (2001) hacen referencia a
“comunidades”, Mimouni-Chaabane (2005) califica como programas comunitarios a aquellos que adoptan la
forma de clubes (programmes communautaires), McCall y Voorhees (2010) y So y otros (2015) aluden a las
comunidades de los programas de fidelizacion (loyalty programs communities) y Brashear-Alejandro y otros
(2016) hacen referencia a las comunidades basadas en programas de fidelizacion (loyalty program-based

community).

Por su parte, Rosenbaum y otros (2005) han sido los primeros en establecer un vinculo formal en la literatura
academica entre las comunidades de marca y los programas de fidelizacion, forjando la idea de los programas de
fidelizacién comunitarios. Los programas de fidelizacién comunitarios (communal loyalty programs) se definen
como “programas de fidelizacion patrocinados por la organizacion que transfieren apoyo desde las
organizaciones a los miembros proporcionandoles una sensacion de comunidad” (Rosenbaum y otros, 2005, p.
223). En este mismo trabajo los autores también incluyen el concepto de programas de fidelizacién no
comunitarios (non-communal loyalty programs), que son definidos como “programas de fidelizacion que
transfieren apoyo desde las organizaciones a los miembros proporcionandoles beneficios econdémicos, tales como

descuentos en compras actuales o proximas” (Rosenbaum y otros, 2005, p. 223).

Rosenbaum y otros (2005) conceptualizan la sensacion de comunidad de los programas de fidelizacion
comunitarios con relacién al concepto de sensacion de comunidad psicol6gica (psychological sense of
community) propuesto por McMillan y Chavis (1986) en el campo de la psicologia. Estos autores sostienen que
las personas experimentan sensacion de comunidad cuando obtienen cuatro beneficios de su vinculacién a un
determinado grupo, es decir, de su pertenencia a una comunidad relacional. Estos beneficios son: (1) ser
miembro, un sentimiento de pertenencia; (2) influencia, una sensacidn de sentirse importante; (3) integracion y
satisfaccion de las necesidades, un sentimiento de que las necesidades de los miembros se cumpliran mediante la
pertenencia al grupo; y (4) conexiones emocionales compartidas, es decir, el compromiso y la conviccidn de que

los miembros han compartido y compartiran la historia, lugares comunes, tiempo juntos y experiencias similares.
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En nuestro caso, a partir del concepto desarrollado por Rosenbaum y otros (2005), establecemos que los
programas de fidelizacion online comunitarios (PFOc) son aquellos que “transfieren apoyo desde la empresa a
los miembros del PFO proporcionandoles una sensacion de comunidad”. Nuestra propuesta consiste en que
dentro de la tipologia de comunidades de marca existente, los PFOc son comunidades de marca psicoldgicas, ya
definidas en el epigrafe anterior. En el estudio de Carlson y otros (2008), la sensacidn psicoldgica de comunidad
de marca (psychological sense of brand community) que caracteriza a las comunidades de marca psicoldgicas se
conceptualiza como “el grado en que una persona percibe vinculos relacionales con otros usuarios de la marca”
(p. 286). Los autores sostienen que los consumidores pueden experimentar sensacion de comunidad como
resultado de su identificacién con las caracteristicas deseables de una determinada marca y las caracteristicas de
otros consumidores que compran la marca. Sin embargo, Carlson y otros (2008) remarcan que las comunidades
de marca psicoldgicas también pueden darse cuando existe interaccion entre los miembros, y que cuando esto se
produce, la sensacion psicolégica de comunidad se ve reforzada. Precisamente esa es una de las propuestas de
uno de los estudios de la tesis, y es que las posibilidades de interaccion que permite Internet, concretamente a
través de las redes sociales, pueden potenciar dicha sensacion de comunidad, con efectos positivos sobre la
eficacia del programa.

En definitiva, en la presente tesis doctoral, nos centramos en una tipologia de PFO que pasamos a denominar
programas de fidelizacién online comunitarios (PFOc), los cuales se caracterizan por ser capaces de generar
sensacién psicolégica de comunidad entre las personas. En el caso de los PFO, definimos la sensacion
psicologica de comunidad igualmente como “el grado en que un miembro del PFO percibe vinculos relacionales

con los deméas miembros del programa”.

1.2.4. El engagement del consumidor

El concepto de engagement, bajo las diferentes denominaciones que engloba el engagement marketing, se ha
incorporado en los Ultimos tiempos al ambito del marketing y esta atrayendo la atencion tanto en el ambito
academico como empresarial. EI engagement marketing se propone como un vehiculo para la creacion y el
mantenimiento de las relaciones de la empresa con sus clientes (Brodie y otros, 2013) y supone un paso mas
dentro del enfoque del marketing de relaciones. En este sentido, Vivek y otros (2012), a partir de los trabajos de
Morgan y Hunt (1994), Prahalad y Ramaswamy (2004a, 2004b) y Vargo y Lusch (2004, 2008) (véase, Brodie y
otros, 2013) se refieren al marketing de relaciones ampliado (expanded domain of relationship marketing),
siendo uno de sus aspectos diferenciales el papel activo que desempefia el consumidor en sus mdaltiples
interacciones con la empresa. Dentro de dichas interacciones, algunos autores establecen que el engagement del
consumidor es un constructo comportamental que va méas alld de la compra (Gummerus y otros, 2012; Van
Doorn y otros, 2010; Jaakkola y Alexander, 2014; Wei y otros, 2013) e incluye comportamientos tales como el
boca-oreja, las quejas, las compras cruzadas, y el fendémeno de la cocreacion en términos de la participacion del
consumidor en el disefio de productos/servicios o de la informacion que éste proporciona al dejar sus
comentarios en la red sobre sus experiencias de consumo (Brodie y otros, 2013; Grissemann y Stokburger-Sauer,
2012; Van Doorn y otros, 2010).

Es indudable que el empleo de Internet en la estrategia de marketing, que permite al consumidor interactuar con
la empresa como, donde y cuando quiera, ha supuesto un fuerte impulso al engagement marketing. Entre los
ejemplos de herramientas de comunicacion e interacciones virtuales se incluyen los foros de discusién, los

boletines de noticias, los chats, los grupos de noticias, los emails, las paginas web, los blogs y las redes sociales
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(Brodie y otros, 2013; De Valck y otros, 2009; Van Doorn y otros, 2010). Estos instrumentos facilitan
experiencias interactivas que contribuyen al desarrollo del engagement con las marcas que los emplean (Brodie y
otros, 2013).

La revision de la literatura académica sobre el engagement revela que no existe un consenso sobre la naturaleza
del concepto y su papel en el d&mbito del marketing (Vivek y otros, 2012). En la practica empresarial, el
engagement hace referencia al establecimiento de relaciones con los consumidores a través de programas de
fidelizacién que pretenden implicar y conectar a las personas con las marcas. En el ambito académico, las
distintas definiciones del engagement que se han propuesto tienen en comin la voluntad del consumidor de
interactuar con una empresa/marca mas alla de la compra (Groeger y otros, 2016; Vivek y otros, 2012). Una
parte de la literatura académica coincide en la tridimensionalidad del concepto, incluyendo los componentes
cognitivo, afectivo y comportamental (Brodie y otros, 2013; Hollebeek, 2011b), otros adoptan la bidimensional
(Mollen y Wilson, 2010) y algunos autores se decantan Unicamente por la dimension comportamental del
concepto (Jaakkola y Alexander, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Verhoef y otros, 2010). En consecuencia, es
légico pensar que existan diferentes trabajos que desarrollen escalas de medicion del engagement del

consumidor (Calder y otros, 2009; Hollebeek y otros, 2014; Kumar y Pansari, 2015; Vivek, 2009, entre otros).

La linea de investigacién sobre el engagement marketing tiene sus inicios en el afio 2005, y desde entonces se ha
elaborado una gran cantidad de trabajos. Existe literatura académica de naturaleza exploratoria o descriptiva,
sobre todo de tipo conceptual (Fernandes y Esteves, 2016), aunque los estudios empiricos van en aumento.
Precisamente, la presente tesis doctoral pretende contribuir a la literatura empirica sobre el engagement. Tanto el
ambito académico como el empresarial reconocen la importancia de seguir investigando sobre el concepto del
engagement del consumidor. Prueba de ello es que el Marketing Science Institute (MSI) ha identificado el
engagement del consumidor como una linea de investigacién prioritaria (MSI, 2014). En concreto, el MSI
pretende que en los futuros trabajos a desarrollar los investigadores den respuesta a cuestiones tales como ¢c6mo
se define y se mide el concepto de engagement? y ¢de qué forma los medios sociales y otras acciones de
marketing crean engagement? (MSI, 2014, p.4). En este sentido, la presente tesis también quiere contribuir a
responder a estas cuestiones. En particular, analizamos los determinantes del engagement del consumidor con el
programa y también el papel del engagement tanto con la marca como con el programa como factores que
afectan a la lealtad del consumidor hacia la marca que ha implantado el PFO. Teniendo en cuenta que, como
hemos indicado anteriormente, nuestro trabajo se centra en los PFOc, a la hora de realizar las propuestas de
investigacién nos apoyamos sobre todo en la literatura académica sobre el engagement con las comunidades de
marca (brand community engagement), si bien también tomamos en consideracion trabajos sobre el engagement
del consumidor (consumer/customer engagement) en general. Al mismo tiempo, tenemos en cuenta la literatura

academica que se ha desarrollado en los Gltimos tiempos sobre el engagement y los programas de fidelizacion.

1.3. Esquema de la tesis

En primer lugar, presentamos los fundamentos en los que se basa la presente tesis, una vez que se ha analizado
cémo se caracterizan los PFO implantados en Espafia mediante el estudio de las diferentes recompensas que
ofrecen en el Capitulo 2. Debido a la escasa literatura académica que versa sobre los PFO, y que hasta el
momento no tenemos conocimiento sobre algun trabajo que analice la eficacia de los PFO, a continuacién

enumeramos las distintas ramas de investigacion que hemos tenido en cuenta para elaborar la presente tesis:

23



CAPITULO 1. INTRODUCCION

1. Estudios que analizan la eficacia de los programas de fidelizacion offline, de los que hemos obtenido las

variables relacionadas con la respuesta del consumidor hacia el programa y hacia la marca patrocinadora.

Estudios sobre la influencia de los tipos de beneficios percibidos por el consumidor de su inscripcion en un
programa de fidelizacion offline, asi como sobre ambos tipos de respuesta del consumidor (hacia el
programa y hacia la marca).

Investigacién sobre la consideracion de los programas de fidelizacién como comunidades de marca, de la
que surge la idea de consideracion de que determinados PFO puedan ser capaces de generar entre sus
miembros una sensacion de pertenencia a una comunidad, en concreto, los denominados programas de
fidelizacién online comunitarios (PFOc). Ademas, los estudios sobre la eficacia de las comunidades de
marca también nos sirven para justificar la respuesta de las personas relacionada con las caracteristicas
percibidas de la marca que gestiona dicha comunidad.

Estudios sobre el paradigma de marketing conocido como engagement marketing, que se concreta en
distintas variables tales como engagement con la marca, con las comunidades de marca o comportamientos
de engagement, entre otras.

Finalmente, a modo de resumen, en la Tabla 1.01 sintetizamos las principales caracteristicas y aspectos que se

desarrollan en cada uno de los capitulos que constituyen la presente tesis.

Tabla 1.01
Esquema de la tesis
Capitulo Denominacién Objetivos Metodologia
1 Introduccion
Los programas de Conceptualizar los programas de fidelizacion online Analisis de contenido sobre los PFO
fidelizacion online: (PFO). implantados en Espafia por empresas
Concepto y caracterizacion . . . pertenecientes a diversos sectores.
Esoati Caracterizar los programas implantados en Espafia por
en Espafia . . . .
2 empresas de diferentes sectores a partir de las recompensas | Estudio descriptivo de los PFO
que ofrecen. identificados y andlisis de tablas de
. .o . . contingencia.
Analizar si existen diferencias en las recompensas
ofrecidas en los PFO en funci6n del sector de pertenencia.
Los programas de Conceptualizar los programas de fidelizacion online Encuesta online a miembros de un
fidelizacion online y la comunitarios (PFOc). PFO de una marca lider del sector
3 sensacion de comunidad del . . . lacteo en Espafia.
. Analizar los determinantes y las consecuencias de la
consumidor: Antecedentes y ., . . L ,
. sensacion de comunidad de los miembros de PFOc. Estimacion del modelo a través de
consecuencias . i
Minimos Cuadrados Parciales (PLS).
Determinantes del Caracterizar el engagement de los miembros en los PFOc Encuesta online a miembros de un
engagement con los (engagement con el programa). PFO de una marca lider del sector
programas de fidelizacion . . . lacteo en Espafia.
4 ) . Contribuir a la literatura empirica sobre el engagement.
online y de la lealtad hacia la _ o .
. . . . Anélisis Cualitativo Comparativo de
marca patrocinadora Analizar los determinantes de la lealtad hacia la marca de . .
. conjuntos difusos (fsQCA).
los miembros en los PFOc.
Discusién, conclusiones,
5 limitaciones y futuras lineas
de investigacion
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CAPITULO 2. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION ONLINE: CONCEPTO Y
CARACTERIZACION EN ESPANA

2.1. Introduccioén

Debido a la fuerte competencia existente en el mercado actual, las empresas deben apostar por aplicar una
estrategia de retencion de clientes eficaz, dentro de la cual se cuenta con distintas herramientas entre las que se
incluyen los programas de fidelizacion, los cuales han sido implementados por parte de organizaciones
pertenecientes a diferentes sectores, entre los que cabe destacar aerolineas (Meyer-Waarden, 2013; Terblanche,
2015), minorista (Garcia y otros, 2012; Kim y otros, 2012; Kim y otros, 2013; Meyer-Waarden, 2015; Séderlund
y Colliander, 2015), hotelero (Berezan y otros, 2016; Chen, 2015; Kopalle y otros, 2012; Lee y otros, 2014; Lee
y otros, 2015; Tanford, 2013; Tanford y Malek, 2015; Tanford y otros, 2012; Xie y Chen, 2014; Xiong y otros,
2014), restauracion (Park y otros, 2013) y turistico (Song y otros, 2016). En este sentido, el estudio “Medicion
de la eficacia de los programas de fidelizacién” (TNS Global, 2016) revela que en 2016 un gran nimero de
consumidores en Espafia (el 70%) se ha inscrito en al menos un programa de fidelizacion, siendo en
determinados sectores un importante instrumento que incentiva la compras de los clientes, como sucede en las
estaciones de servicio, en las cuales hasta el 60% de las compras se ven influenciadas por los programas de

fidelizacién de las marcas del sector.

Al mismo tiempo, existe abundante literatura académica que se ha centrado en la eficacia de los programas de
fidelizacién, y son numerosos los estudios que indican que estos instrumentos de marketing siguen
constituyendo una herramienta eficaz para retener clientes en la empresa (Arbore y Estes, 2013; Ashley y otros,
2016; Bowen y Chen, 2015; Brashear-Alejandro y otros, 2016; Dorotic y otros, 2014; Eggert y otros, 2015;
Garcia y otros, 2012; Kang y otros, 2015; Kreis y Mafael, 2014; Melnyk y Bijmolt, 2015; Noble y otros, 2014;
Wang y otros, 2016, entre otros).

Pero en los Gltimos tiempos, como ha sucedido con buena parte de las estrategias de marketing, las empresas han
hecho uso de Internet a la hora de evolucionar sus programas de fidelizacion, y ello se justifica por dos razones
fundamentales. En primer lugar, los datos revelan que Internet es un medio de comunicacion masivo. Este hecho
se constata a través de datos tales como que la tasa de penetracién de Internet en Espafia a finales de 2016 es del
71,9% (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién, 2017) y que el consumo de Internet es de
5,2 horas al dia frente a las 2,4 horas al dia del conjunto de los medios convencionales (television, radio y prensa
escrita) en 2015 (TNS Global, 2016). Y en segundo lugar, Internet cuenta con una serie de peculiaridades como
medio de comunicacion. Entre ellas, cabe destacar la posibilidad de suministrar una gran cantidad de
informacién y contenidos, de personalizar el envio de informacidn, de servir como canal de compras, de permitir
la interactividad entre los usuarios, y de disponibilidad total gracias a las nuevas tecnologias (Alvarez y San José,
2012).

En este segundo capitulo de la tesis doctoral nos proponemos, por un lado conceptualizar los programas de
fidelizacion online (en adelante, PFO) y qué tipos de recompensas ofrecen estas herramientas de marketing, y
por otro, caracterizar estos programas implantados por empresas dentro del ambito espafiol a partir de las

diferente tipologia de recompensas que ofrecen a sus clientes.

Tomando como referencia la definicion de programa de fidelizacion de Leenheer y otros (2002), proponemos el

concepto de programa de fidelizacién online (PFO) como “aquel sistema integrado de acciones de marketing
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online cuyo objetivo es conseguir que los clientes miembros sean leales hacia la marca que lo patrocina”. A este
respecto, entre los escasos trabajos académicos que se han centrado en el estudio de los PFO cabe destacar los
estudios de Altinkemer y Ozcelik (2009), Suhy Yi (2012), Lim y Lee (2015), y Hwang y otros (2016).

En lo que respecta a las recompensas ofrecidas por los programas de fidelizacion, mencionar que son uno de los
elementos que conforman su disefio (Bijmolt y otros, 2010; Blattberg y otros, 2008; McCall y Voorhees, 2010) y
constituyen un elemento de vital importancia en su configuracién. En concreto, el disefio de los programas de
fidelizacién parece afectar sustancialmente al valor percibido por los miembros del programa y tiene un gran
impacto sobre la inscripcién de los consumidores en dichos programas asi como sobre su eficacia (Demoulin y
Zidda, 2008, 2009; Dorotic y otros, 2011; Leenheer y otros, 2007). Una prueba de la relevancia de las
recompensas es que algunos autores otorgan la denominacién de programas de recompensas (reward programs)

a los programas de fidelizacion (Keh y Lee, 2006; Kim y otros, 2001).

La literatura académica sobre los programas de fidelizacion distingue entre recompensas econémicas y no
econdmicas (Bridson y otros, 2008; Leenheer y otros, 2007; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Rowley, 2007).
Las recompensas econdmicas o duras aparecen en los programas de fidelizacion de todos los sectores de
actividad y tienen que ver con el ahorro en la compra o la obtencion de regalos. Las recompensas no econémicas
se relacionan con aspectos intangibles tales como el acceso a la informacion o a servicios especiales que
disfrutan s6lo los miembros de los programas de fidelizacidn. Es en este tipo de recompensas donde pueden
aparecer diferencias entre los programas de fidelizacién implantados por marcas que pertenecen a diferentes
sectores. En este sentido, existe literatura académica que se ha centrado en el estudio de las recompensas de los
programas de fidelizacion en los sectores minorista (Arbore y Estes, 2013; Bridson y otros, 2008; De Wulf y
otros, 2001; Ho y otros, 2009; Kim y otros, 2001; Leenheer y otros, 2007; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-
Waarden, 2015; Meyer-Waarden y otros, 2013; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Murugan y otros, 2014;
Rahman y Singh, 2013; Rowley, 2007; Steyn y otros, 2010; Vesel y Zabkar, 2009; Yi y Jeon, 2003),
manufacturero (Roehm y otros, 2002; Rosenbaum y otros, 2005; Stauss y otros, 2001), turistico (Jang y Mattila,
2005; Sanchez y Tomaseti, 2012; Terblanche, 2015), aerolineas (Wang y otros, 2015) y hotelero (Tanford, 2013;
Xie y Chen, 2014; Wang y otros, 2016). Por Gltimo, los trabajos de Bijmolt y otros (2010), McCall y VVoorhees
(2010) y Dorotic y otros (2011) hacen referencia a programas de fidelizacién sin referirse a un sector en

concreto.

A este respecto, el trabajo de Dominguez (2010), de caracter descriptivo, ha supuesto un primer paso en el
estudio de las recompensas ofrecidas por los PFO en Espafia implantados por empresas pertenecientes a

determinados sectores.

La metodologia empleada en este estudio consiste en la seleccion de una muestra de 98 PFO de implantacion en
el territorio nacional por empresas pertenecientes a diferentes sectores (que se han agrupado en alojamiento,
comercio al por menor, confeccidn de prendas de vestir, fabricacion de alimentos y bebidas, fabricacion de otros
productos, servicios financieros, suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones,
suministro de otros servicios, y transporte aéreo, maritimo y terrestre) de los que se recoge informacion a través
de la realizacion de un andlisis de contenido sobre las recompensas que ofrecen a los clientes que se han
registrado en ellos como usuarios. Los resultados del estudio contribuyen a caracterizar las estrategias llevadas a

cabo por las empresas en Espafia en lo que respecta a PFO.

Asi, las aportaciones del capitulo se materializan en dos vias: una mas teorica, relacionada con la

conceptualizacion de los programas de fidelizacién online (PFO), incluyendo los nuevos tipos de recompensas
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que ofrecen, y otra mas practica, que nos permite conocer la realidad de los PFO implantados en Espafia en

diferentes sectores de actividad, con ejemplos concretos de aplicacion de dichas recompensas.

Este capitulo se estructura de la siguiente forma. En el préximo epigrafe exponemos el marco teérico, dentro del
cual definimos el concepto de programa de fidelizacién y profundizamos en la literatura académica sobre las
recompensas que ofrecen los programas de fidelizacidn offline a los clientes con el objetivo de conseguir su
lealtad. A continuacién, establecemos el concepto de programa de fidelizacion online, teniendo muy presentes
las peculiaridades de Internet y las nuevas posibilidades que Internet ofrece a los programas de fidelizacion.
Posteriormente, planteamos nuestra propuesta de investigacion, y a continuacion, mostramos la metodologia

empleada, y finalmente, concluimos con la exposicion de los resultados del estudio.

2.2. Marco tedrico

Dentro de este epigrafe realizamos una revision de la literatura académica sobre el concepto programa de
fidelizacién. A continuacion, y también con base en la literatura académica, mostramos una clasificacién de la
distinta tipologia de recompensas que ofrecen los programas de fidelizacion. Posteriormente, establecemos una
definicidn para el concepto programa de fidelizacién online, y concluimos mostrando las principales diferencias
que presentan los programas de fidelizacién dentro del ambito online frente a los tradicionales programas de

fidelizacién dentro del entorno offline.

2.2.1. Conceptualizacién de los programas de fidelizacién y tipologia de recompensas

Existe una amplia literatura académica enfocada al estudio de los programas de fidelizacion en el entorno offline,
y en consecuencia, se ha desarrollado una gran variedad de definiciones sobre estos instrumentos de marketing.
En la Tabla 2.01 mostramos una revision de la literatura académica sobre las diferentes conceptualizaciones de

los programas de fidelizacion aportadas por distintos autores.

La revision de la literatura académica pone de manifiesto que las distintas definiciones son bastante similares, y
por tanto, podemos extraer de ellas algunas caracteristicas generales que permiten caracterizar a los programas
de fidelizacion. En concreto, los programas de fidelizacion son un sistema de acciones o de esfuerzos de
marketing (Benavent y Crie, 1999; Benavent y otros, 2000; Bigmolt y Leenheer, 2005; Dowling y Uncles, 1997;
Garcia y otros, 2006; Leenheer y otros, 2002; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Meyer-Waarden y otros, 2013;
Mimouni-Chaabane, 2005; Palmer y otros, 2000; Ponzoa, 2007; Sharp y Sharp, 1997) que se caracterizan por el
ofrecimiento de una serie de incentivos o recompensas (De Wulf y otros, 2003; Garcia y otros, 2006; Gilbert,
1996; Keaveney, 1995; Keh y Lee, 2006; Kim y otros, 2001; Lal y Bell, 2003; Liu, 2007; Liu y Yang, 2009;
Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Uncles y otros, 2003; Yi y Jeon, 2003) con objeto de obtener la lealtad del
consumidor (Bigmolt y Leenheer, 2005; De Wulf y otros, 2003; Garcia y otros, 2006; Kim y otros, 2001;
Kopalle y Neslin, 2003; Leenheer y otros, 2002; Meyer-Waarden y otros, 2013; Rayner, 1996; Rosenbaum y
otros, 2005; Sharp y Sharp, 1997; Yi y Jeon, 2003).

En vista de lo expuesto, cuando hagamos referencia de forma genérica a los programas de fidelizacion a lo largo
de esta tesis vamos a emplear la definicion establecida por Leenheer y otros (2002). Segln estos autores, un
programa de fidelizacion consiste en “un sistema integrado de acciones de marketing que tiene por objetivo

hacer que los clientes miembros sean mas leales a una empresa” (p. 8).
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Tabla 2.01

Revisién de la literatura académica sobre el concepto “programa de fidelizacion”

Autores

Definicion

Keaveney (1995)

Compromiso a largo plazo planteado por los proveedores que no es correspondido por los consumidores ya que ellos tan
s6lo perciben una serie de incentivos a corto plazo.

Gilbert (1996)

Esquema dirigido a los clientes frecuentes mediante los que se les otorgan recompensas por la frecuencia de uso dando
lugar a una preferencia por una marca sobre otra.

Rayner (1996)

Mecanismo para identificar y recompensar a los clientes leales.

Dowling y Uncles (1997)

Herramienta de marketing que trata de fortalecer la fidelidad de los consumidores que resultan rentables para la marca
incentivandoles a que realicen nuevas compras a través del incremento del valor global de la oferta.

Sharpy Sharp (1997)

Esfuerzo estructural de marketing mediante el que se recompensa a los consumidores con objeto de incrementar su lealtad

hacia la oferta de la marca.

Duffy (1998)

Estrategia de negocio que debe difundirse por toda la organizacion, y por tanto, llegar a formar parte de su cultura.

Benavent y Crié (1999)

Conjunto de acciones de marketing estructurado, organizado por una o varias marcas, concebido para reclutar, identificar,

mantener y estimular a los mejores compradores con objeto de que aumenten su volumen de compra.

Benavent y otros (2000)

Conjunto de acciones dirigidas a incentivar y mantener a los clientes a través de las cuales se persigue aumentar la
cantidad de producto comprada.

Bolton y otros (2000)

Mecanismo a través del cual se pretende conseguir un alto nivel de retencién de clientes en los segmentos que resultan

rentables para la marca mediante la aportacion de una mayor satisfaccion y valor.

Palmer y otros (2000)

Conjunto de acciones o beneficios ofrecidos a los clientes de forma que ellos realicen compras repetitivas de los productos
de la marca.

Kim y otros (2001)

Herramienta promocional a través de la cual se pretende desarrollar la lealtad de los clientes mediante el ofrecimiento de

incentivos basados en promociones acumulativas.

Leenheer y otros (2002)

Sistema integrado de acciones de marketing que tiene por objeto hacer que los clientes miembros sean mas leales.

De Wulf y otros (2003)

Actividad de marketing organizada por la marca mediante la que se ofrece a los consumidores algunas recompensas o
beneficios adicionales.

Kopalle y Neslin (2003)

Poderoso mecanismo para incrementar las ventas y/o la lealtad del consumidor hacia la marca.

Lal y Bell (2003)

Ofrecimiento de incentivos a los clientes en funcion de la acumulacién de compras realizadas a un determinado

proveedor.

Uncles y otros (2003)

Ofrecimiento de beneficios econdmicos acumulativos a los consumidores que compran en el establecimiento que
habitualmente se concretan en la otorgacién de puntos que se pueden canjear por regalos, productos gratis u otras

recompensas.

Yiy Jeon (2003)

Programa de marketing disefiado para inducir lealtad en los clientes mediante el ofrecimiento de incentivos a los clientes
que resultan rentables para la marca.

Lewis (2004)

Herramienta que fomenta la repeticion de compra al mismo tiempo que mejora las tasas de retencién mediante el

ofrecimiento de incentivos a los clientes para que compren con mayor frecuencia y en grandes volimenes.

Bigmolt y Leenheer
(2005)

Sistema integrado de acciones de marketing que pretende hacer mas leales y rentables a los consumidores a la vez que les
clasifica en funcién de su rentabilidad con objeto de establecer diferencias entre ellos.

30



CAPITULO 2. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION ONLINE: CONCEPTO Y CARACTERIZACION EN ESPANA

Tabla 2.01

Revision de la literatura académica sobre el concepto “programa de fidelizacién” (continuacion)

Autores

Definicion

Mimouni-Chaabane
(2005)

Plan de accidn de la marca con el objeto de crear, mantener y desarrollar su relacién con los diferentes segmentos de

clientes de forma que sea rentable y beneficiosa para ambas partes.

Rosenbaum y otros (2005)

Programa patrocinado por la organizacion que trata de infundir lealtad en el consumidor mediante la transferencia de

apoyo desde la organizacion a los miembros del programa.

Garcia y otros (2006)

Estrategia de marketing basada en el ofrecimiento de un incentivo con el objeto de asegurar la lealtad del cliente.

Keh'y Lee (2006)

Mecanismo mediante el cual los consumidores reciben incentivos a cambio de la compra repetida de productos de la

marca con objeto de que ellos continlen con su comportamiento.

Liu (2007)

Mecanismo que permite a los consumidores obtener recompensas gratuitas a cambio de la realizacién de compras

repetidas de productos de la marca.

Meyer-Waarden y
Benavent (2007)

Sistema integrado de acciones de marketing con el objeto de aumentar la repeticion de compras por parte de los clientes

asi como sus costes de cambio mediante el ofrecimiento de recompensas econémicas, psicoldgicas y sociol6gicas.

Ponzoa (2007)

Aplicacion estructural, de planificacién y direccionamiento de actividades de marketing que permite gestionar los clientes
de la marca con objeto de afiadir mejoras cualitativas y cuantitativas a la interaccion que tengan impacto sobre su nivel de
satisfaccion e imagen de marca, y por consiguiente, sobre su predisposicion a aceptar nuevas propuestas y recomendar la

marca y sus productos.

Liuy Yang (2009)

Mecanismo con orientacion al largo plazo que permite a los consumidores acumular habitualmente puntos que pueden ser
canjeados posteriormente por recompensas gratuitas.

Henderson y otros (2011)

Sistema de incentivos institucionalizado que intenta mejorar el comportamiento de consumo de los consumidores a lo

largo del tiempo.

Meyer-Waarden y otros
(2013)

Sistema integrado de acciones de comunicacion y marketing que tiene por objeto aumentar la lealtad, la repeticion de
compra y los costes de cambio mediante el ofrecimiento de beneficios econémicos, hedénicos, de informacién,

funcionales y sociolégicos o relacionales.

Noble y otros (2014)

Herramienta que ofrece beneficios a los clientes a cambio de continuar siendo consumidor de una organizacion.

Sayman y Hoch (2014)

Promocidn intertemporal que ofrece alguna recompensa o beneficio a los clientes en funcion de su historial de compras.

Blanco-Justicia y
Domingo-Ferrer (2015)

Esfuerzos de marketing llevados a cabo por los vendedores, especialmente por minoristas, que tienen por objeto el
establecimiento de una relacién duradera con los consumidores.

Adaptado de Garcia (2009) y Londofio (2014).

Las recompensas que ofrecen los programas de fidelizacion son uno de los elementos de vital importancia que
configuran su disefio (Bijmolt y otros, 2010; Blattberg y otros, 2008; McCall y Voorhees, 2010). En concreto, el
disefio del programa de fidelizacion parece afectar sustancialmente al valor percibido por los miembros del
programa y tiene un gran impacto sobre su eficacia (Demoulin y Zidda, 2008, 2009; Dorotic y otros, 2011;

Leenheer y otros, 2007).

Los programas de fidelizacion implantados por las empresas se diferencian por la combinacion de recompensas
que ofrecen, que en nuestro caso van a ser objeto de estudio en funcion de su tangibilidad. Las recompensas
tangibles (Roehm y otros, 2002), econémicas (Leenheer y otros, 2007), financieras (Rowley, 2007), duras

(Bridson y otros, 2008) o monetarias (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) son incentivos en forma de descuentos
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o0 regalos que se obtienen mediante la acumulacion de compras. Por su parte, las recompensas intangibles, no
econdmicas, no financieras o suaves no tienen un valor econdmico sino una orientacion emocional, y tratan de
proporcionar a los clientes una sensacién de reconocimiento o hacer que se sientan especiales en comparacion

con otros compradores (Bridson y otros, 2008).

La Tabla 2.02 recoge los tipos de recompensas que ofrecen los programas de fidelizacion identificados en la

literatura académica clasificados en funcién de su tangibilidad.

Tabla 2.02
Clasificacion de los tipos de recompensas que ofrecen los programas de fidelizacién
Tipologia Recompensa Autores
Tangible Dinero, descuentos en compras | De Wulf y otros (2001); Kim y otros (2001); Stauss y otros (2001); Roehm y otros (2002); De
y cupones Wulf y Odekerken-Schrdder (2003); Kivetz y Simonson, (2003); Bolton y otros (2004); Jang y

Mattila (2005); Rosenbaum y otros (2005); Keh y Lee (2006); Leenheer y otros (2007); Rowley
(2007); Bridson y otros (2008); Ho y otros (2009); Vesel y Zabkar (2009); McCall y Voorhees
(2010); Mimouni-Chaabane y Volle (2010); Steyn y otros (2010); Melnyk y van Osselaer
(2012); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y otros (2014); Xie 'y
Chen (2014); Berezan y otros (2015); Meyer-Waarden (2015); Terblanche (2015)

Regalos De Wulf y otros (2001); Kim y otros (2001); Stauss y otros (2001); Roehm y otros (2002); De
Wulf y Odekerken-Schrdder (2003); Kivetz y Simonson (2003); Bolton y otros (2004); Jang y
Mattila (2005); Leenheer y otros (2007); Dréze y Nunes (2009); Ho y otros (2009); McCall y
Voorhees (2010); Kopalle y otros (2012); Melnyk y van Osselaer (2012); Meyer-Waarden
(2013); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y otros (2014); Xie y
Chen (2014); Berezan y otros (2015); Lee y otros (2015); Meyer-Waarden (2015); Terblanche
(2015); Steinhoff y Palmatier (2016); Wang y otros (2016)

Intangible Marketing directo De Wulf y otros (2001); Stauss y otros (2001); Roehm y otros (2002); De Wulfy Odekerken-
Schrdder (2003); Jang y Mattila (2005); Rowley (2007); Bridson y otros (2008); Gable y otros
(2008); McCall y Voorhees (2010); Mimouni-Chaabane y Volle (2010); Steyn y otros (2010);
Meyer-Waarden (2013); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y
otros (2014); Berezan y otros (2015); Meyer-Waarden (2015)

Eventos exclusivos De Wulf y otros (2001); Bolton y otros (2004); Kumar y Shah (2004); Rosenbaum y otros
(2005); Rowley (2007); Gable y otros (2008); Ho y otros (2009); Meyer-Waarden y Benavent
(2009); McCall y Voorhees (2010); Mimouni-Chaabane y Volle (2010); Steyn y otros (2010);
Meyer-Waarden (2013); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y
otros (2014); Xie y Chen (2014); Lee y otros (2015); Terblanche (2015)

Servicios especiales De Wulf y otros (2001); Stauss y otros (2001); Jang y Mattila (2005); Bridson y otros (2008);
Dréze y Nunes (2009); Ho y otros (2009); Meyer-Waarden (2009); Mimouni-Chaabane y Volle
(2010); Steyn y otros (2010); Kopalle y otros (2012); Melnyk y van Osselaer (2012); Meyer-
Waarden (2013); Meyer-Waarden y otros (2013); Kreis y Mafael (2014); Murugan y otros
(2014); Xie y Chen (2014); Berezan y otros (2015); Lee y otros (2015); Meyer-Waarden (2015);
Terblanche (2015); Colliander y otros (2016); Steinhoff y Palmatier (2016)

La mayor parte de los trabajos se centran en las recompensas que ofrecen los programas de fidelizacion
implantados por marcas que pertenecen al sector minorista (Arbore y Estes, 2013; Bridson y otros, 2008; De
Wulf y otros, 2001; Ho y otros, 2009; Kim y otros, 2001; Leenheer y otros, 2007; Meyer-Waarden, 2013;
Meyer-Waarden, 2015; Meyer-Waarden y otros, 2013; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Murugan y otros,
2014; Rahman y Singh, 2013; Rowley, 2007; Steyn y otros, 2010; Vesel y Zabkar, 2009; Yi y Jeon, 2003). Otros
sectores cuyos programas de fidelizacion han sido objeto de estudio son turistico (Jang y Mattila, 2005; Sanchez
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y Tomaseti, 2012; Terblanche, 2015), manufacturero (Roehm y otros, 2002; Rosenbaum y otros, 2005; Stauss y
otros, 2001), aerolineas (Wang y otros, 2015) y hotelero (Tanford, 2013; Xie y Chen, 2014; Wang y otros,
2016). Por ultimo, los trabajos de Bijmolt y otros (2010), McCall y Voorhees (2010) y Dorotic y otros (2011)

hacen referencia a programas de fidelizacion sin centrarse en un sector en concreto.

A continuacion describimos més detalladamente la tipologia de recompensas presentada en la Tabla 2.02.

2.2.1.1. Recompensas tangibles

Las recompensas tangibles se ofrecen en todos los programas de fidelizacion y se pueden presentar en forma de
ahorro de dinero para futuras compras, descuentos en la compra de determinados productos o regalos
completamente gratuitos. Todos ellos pueden hacer referencia a los productos/servicios ofrecidos por la marca
que ha implantado el programa (por ejemplo, un supermercado puede otorgar un descuento por la compra de una
determinada marca de detergentes a los poseedores de la tarjeta de fidelizacion) o no (por ejemplo, un
supermercado puede ofrecer un descuento para hacerse socio de un determinado gimnasio) (Cedrola y Memmo,
2010). Este hecho hace que las recompensas tangibles a su vez se puedan clasificar en funcién de su vinculacion
con los productos/servicios ofrecidos por la marca en directas (Kivetz y Simonson, 2002; Leenheer y otros,
2002; Yi y Jeon, 2003) o eficientes (Kim y otros, 2001) y en indirectas o ineficientes si no lo estdn. Ademas, las
recompensas tangibles pueden ser inmediatas, es decir, si se obtienen en el momento de la compra, o diferidas, si
se alcanzan como consecuencia de la acumulaciéon de puntos asociados a un nimero de compras (Yi y Jeon,
2003).

En contrapartida, los programas de fidelizacién también proporcionan una gran cantidad de datos sobre el
consumidor (por ejemplo, datos demogréaficos, intereses personales, comportamientos de compra y respuestas a
las comunicaciones de marketing) de forma que se convierten en una importante fuente de informacion que
contribuye a crear una comunicacion personal con los clientes de la empresa (Bijmolt y otros, 2010; Meyer-
Waarden, 2008). En concreto, la literatura académica nos proporciona casos como la marca CVS Pharmacy, la
cual recopila tres tipos de informacion sobre sus consumidores a través de la base de datos de su programa de
fidelizacién ExtraCare (en concreto, datos demogréaficos, intereses personales y comportamientos de compra)
que utiliza para enviar recompensas personalizadas y relevantes a cada consumidor (Rowley, 2007), mientras
gue Wyndham International, una cadena hotelera inglesa lider, utiliza la informacion del perfil del cliente para
aportar un alto valor a los miembros de su programa de fidelizacion Byrequest ofreciendo recompensas
proactivas a sus huéspedes, tales como un ejemplar gratuito del peridédico Wall Street Journal a la llegada a la

habitacién de una persona de negocios (Kumar y Shah, 2004).

2.2.1.2. Recompensas intangibles

A traveés de los trabajos de Kumar y Shah (2004), Mimouni-Chaabane (2005), Ho y otros (2009) y Garcia y otros
(2012) se puede observar que, a diferencia de las recompensas tangibles, las recompensas intangibles no estan
presentes en todos los programas de fidelizacion. Los programas con una orientacién méas tactica ofrecen sélo
recompensas tangibles, mientras que a medida que va tomando un mayor protagonismo la orientacion estratégica

del programa, van cobrando una mayor presencia las recompensas intangibles.
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Tras la revision de la literatura académica, a continuacion pasamos a describir las diferentes recompensas de

tipologia intangible que pueden ofrecer los programas de fidelizacion.

2.2.1.2.1. Marketing directo

Précticamente la totalidad de los programas de fidelizacidn permiten recoger informacion de diversa indole sobre
las personas que han decidido inscribirse en ellos, la cual resulta de utilidad a la hora de realizar acciones de
marketing directo. La literatura académica revela que estas acciones pueden tener diferentes propdsitos en
funcidn del sector al que pertenezca la marca patrocinadora. En concreto, en el sector minorista, el marketing
directo (tradicionalmente por correo postal dentro del &mbito offline) sirve para informar al miembro sobre las
mas recientes ofertas y noticias relacionadas con el programa (Bridson y otros, 2008; De Wulf y otros, 2001;
Meyer-Waarden, 2015; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Rowley, 2007; Steyn y otros, 2010) o para el envio
de catalogos actualizados (Steyn y otros, 2010) o revistas (Rowley, 2007). En el caso del sector manufacturero,
Stauss y otros (2001) estudian el Volkswagen Club, un programa de fidelizacion en el que el concepto marketing
directo se presenta, en un principio, a través de un paquete de bienvenida, cuatro comunicaciones con ofertas de
temporada y una relacionada con el producto. Un segundo elemento es el envio a sus miembros de la revista
“Volkswagen Magazine”, una revista de 100 paginas que contiene historias e informacion actual sobre

Volkswagen.

Por otro lado, al marketing directo también se ha considerado un instrumento de marketing relacional (Bolton y
otros, 2004; De Wulf y otros, 2001; Noble y Philips, 2004) y existe literatura académica que analiza sus efectos
sobre distintas respuestas del consumidor, tales como inversion percibida en la relacion (De Wulf y otros, 2001;
Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015), duracion de la relacion con el cliente
(Bolton y otros, 2004), lealtad comportamental y afectiva (Berezan y otros, 2015; Bridson y otros, 2008; Butler y
D’Souza, 2011; Kim y otros, 2013; Melnyk y Bijmolt, 2015; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-Waarden y otros,
2013; Saili y otros, 2012; Schumann y otros, 2014; Sharma y Bhardwaj, 2015; Steyn y otros, 2010), compra
cruzada de servicios por parte del consumidor (Bolton y otros, 2004) y sentimientos emocionales del consumidor

hacia el programa (Steyn y otros, 2010).

2.2.1.2.2. Eventos exclusivos

Algunos programas de fidelizacién organizan eventos que, por una parte pueden tener un caracter social al crear
oportunidades para que los miembros puedan interactuar en persona tanto con el personal de la marca
patrocinadora como con otros clientes de la marca (Mimouni-Chaabane, 2005; Noble y Phillips, 2004), y por
otra parte, también pueden tener un caracter de exclusividad al crear oportunidades para que los miembros del
programa puedan disfrutar de privilegios derivados de la pertenencia al programa (McCall y Voorhees, 2010).
En consecuencia, algunos autores denominan a estos eventos recompensas experienciales (experiential rewards)

ya que estan relacionados con la vivencia de experiencias especiales (Kumar y Shah, 2004).

La realizacion de eventos es mas habitual en los programas de fidelizacion del sector minorista, entre los que
cabe mencionar los dedicados a la celebracion de noches especiales de compras (De Wulf y otros, 2001; Meyer-
Waarden y Benavent, 2009; Mimouni-Chaabane, 2005; Rowley, 2007) o a shows de moda (Demoulin y Zidda,
2012; Gable y otros, 2008; Steyn y otros, 2010) gracias a los cuales los miembros del programa tienen acceso

exclusivo a la nueva coleccion de temporada de la marca (Bridson y otros, 2008). En el sector manufacturero, los
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eventos consisten en encuentros de los consumidores de la marca, quienes comparten un mismo interés hacia la
misma. Ejemplos de este tipo de eventos son el Camp Jeep (McAlexander y otros, 2002) o el Saab Drivers' Club
(Mimouni-Chaabane y Volle, 2010).

También hay que destacar que los eventos son una recompensa que no ofrecen todos los programas de
fidelizacion, siendo especialmente adecuados para aquellos programas que adoptan la forma de club en sectores
tales como el manufacturero, el minorista o el turistico (Mimouni-Chaabane, 2005). En su estudio cualitativo,
esta autora afirma que los participantes en clubes tienen la impresion de pertenecer al universo de la marca
patrocinadora y de compartir los mismos valores que ella. A partir de este hecho, propone que el club puede ser
una oportunidad para acercar entre si a los miembros creando ocasiones para contactar entre ellos con el
proposito de que puedan compartir sus ideas y reforzar de este modo sus lazos afectivos con la marca. A este
respecto, Rosenbaum y otros (2005) opinan que los contactos personales entre miembros son incentivados sobre
todo por marcas cuyos productos son de lujo o suponen un fuerte desembolso de dinero, tales como automoviles
y minoristas especializados, o por aquellos programas que exigen pagar por pertenecer a ellos. Ademas, otros
autores, como Bhattacharya y Bolton (2000) y Muniz y O'Guinn (2001), sefialan que los programas de caracter
social pueden ser muy efectivos para categorias de productos que supongan una experiencia hedonista (por
ejemplo, las motocicletas) o en mercados donde los clientes estdn altamente involucrados (por ejemplo, los

deportes).

2.2.1.2.3. Servicios especiales

Algunos programas de fidelizacién proporcionan servicios especiales para todos o una parte de sus miembros
como una muestra de trato preferente con respecto al resto de los consumidores de la marca que no son
miembros (Kumar y Shah, 2004).

Los servicios especiales se presentan en un amplio abanico de modalidades, y ademas, varian en funcion del
sector al que pertenece la marca patrocinadora. En el sector turistico, los miembros pueden disfrutar de servicios
especiales tales como reservas exclusivas, admision de cantidades adicionales de equipaje, check-in prioritario
(Demoulin y Zidda, 2012; Ho y otros, 2009; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015), asientos
preferentes, servicio de floristeria (Jang y Mattila, 2005), posibilidad de ir acompafiado por la pareja
(Terblanche, 2015), etc. En el sector minorista, los servicios especiales se concretan, por ejemplo, en periodos de
devolucién més largos para los miembros (Steyn y otros, 2010). En el caso del sector manufacturero, Stauss y
otros (2001) indican que Volkswagen Club ofrece a sus miembros servicios especiales relacionados con la
conduccion, tales como un servicio en viaje y un planificador de rutas. Y finalmente, Mimouni-Chaabane y
Volle (2010) en el sector minorista y Terblanche (2015) en el sector de las aerolineas mencionan la posibilidad
de que a través del programa de fidelizacion el miembro pueda descubrir productos que el consumidor no podria

haber descubierto de otra forma.

Ademas de los mencionados servicios especiales que estan relacionados con la actividad de la marca
patrocinadora, existen otros servicios especiales que no lo estan, a través de los cuales las marcas también
pretenden recompensar a sus miembros. Estas recompensas son Unicas y muy atractivas, y consisten en
experiencias que seran recordadas por los miembros o en recompensas representativas de estilos de vida que
cubren suefios y aspiraciones de los consumidores (Kumar y Shah, 2004). Capizzi y Ferguson (2005) mencionan,

como ejemplo de este tipo de recompensas el poder disfrutar de clases de vuelo privadas, mientras que Mimouni-
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Chaabane y Volle (2010) hacen referencia a la posibilidad de conducir un Jaguar durante un dia o el poder asistir
a una oOpera, y Kumar y Shah (2004) indican el poder viajar a un destino exatico o el obtener una entrada para el
partido de la Superbowl. Pero ademas, en el trabajo de Kumar y Shah (2004) también se muestra una serie de
servicios especiales puestos en marcha por parte de determinadas marcas. En concreto, la cadena La Quinta
Hotel ofrece a los miembros de su programa de fidelizacion la posibilidad de disfrutar de una aventura de rafting,
mientras que American Super Laundry, una cadena de lavanderias situada en Los Angeles, ofrece a sus clientes
frecuentes la oportunidad de llevar a toda la familia a Disneyland. Ademas, el disefiador de ropa estadounidense
Neiman Marcus, a través de su programa de fidelizacion InCircle, ofrece la posibilidad de asistir a un torneo
europeo de golf de seis dias en el que quince personas viajan en un jet privado de lujo, y la cadena hotelera
Wyndham International sorprende a los miembros de su programa con un partido de golf gratuito, siempre y

cuando el miembro haya indicado su aficion por el golf.

Vista la tipologia de recompensas ofrecidas por los programas de fidelizacion tradicionales u offline, a
continuacioén nos ocupamos de definir y caracterizar las recompensas ofrecidas por los programas de fidelizacion

implantados en el entorno online.

2.2.2. Los programas de fidelizacion online

Teniendo en cuenta que los autores que han realizado estudios sobre los programas de fidelizacién dentro del
admbito online (hasta donde conocemos s6lo hemos encontrado los estudios realizados por Altinkemer y Ozcelik
(2009), Suh y Yi (2012), Lim y Lee (2015), y Hwang y otros (2016)) se han limitado a definir esta herramienta
de marketing desde el punto de vista tradicional u offline sin aportar ni adaptar dicha definicion a este novedoso
campo de investigacion, nos hemos visto ante la necesidad de establecer una conceptualizacion para esta linea de
investigacion con base en la definicion establecida por Leenheer y otros (2002) para los programas de
fidelizacién en el entorno offline. En consecuencia, definimos los programas de fidelizacion online como “un
sistema integrado de acciones de marketing online cuyo objetivo es conseguir que los clientes miembros sean

mas leales hacia la marca que lo patrocina”.

Tanto las ventajas que Internet ofrece en términos de alcance, inmediatez y flexibilidad como el posterior
desarrollo de las redes sociales ofrecen nuevas formas de contacto con los consumidores y de medicion de la
efectividad de dicha comunicacion (Hennig-Thurau y otros, 2010). Por tanto, como parte de su estrategia de
marketing digital, algunas empresas han optado por trasladar sus tradicionales programas de fidelizacién al
medio online o han decidido crear nuevos programas de fidelizacion explotando las posibilidades que ofrece
tanto Internet como la proliferacion de dispositivos méviles (smartphones y tablets, fundamentalmente). En este
sentido, Lim y Lee (2015) ya apuntan el hecho de un mayor éxito de los programas de fidelizacién implantados

en mercados online que en los offline debido a las ventajas que el medio online proporciona.

En consecuencia, aunque se han mantenido las recompensas de tipologia tangible ofrecidas por los programas de
fidelizacion tradicionales, en algunos casos, gracias a las posibilidades de ejecucion de Internet y las nuevas
tecnologias, se han visto modificadas las formas de obtener, canjear y acumular los puntos (por ejemplo, desde
los puntos obtenidos “virtualmente”, al uso de coédigos QR para acumularlos, pasando por las tarjetas “virtuales”
0 apps en sustitucion de las tradicionales tarjetas de plastico). Pero lo mas destacado es que también ha dado

lugar a que surjan nuevas modalidades dentro de las recompensas de tipologia intangible que tradicionalmente
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ofrecian los programas (por ejemplo, dentro del marketing directo aparecen las newsletters) y a nuevos tipos de

recompensas de dicha tipologia ligadas a las caracteristicas de Internet, que se desarrollaran a continuacion.

Por tanto, en vista de lo expuesto, tomando como referencia la Tabla 2.02, y a partir del estudio exploratorio
realizado por Dominguez (2010), en la Tabla 2.03 se presentan las principales diferencias en cuanto a las
recompensas que ofrecen los programas de fidelizacion offline frente a las de los presentes en el ambito online.
Ademas de las categorias de recompensas incluidas en la Tabla 2.02, hemos incluido nuevas posibilidades de
ejecucion y nuevos tipos de recompensas vinculadas con las caracteristicas de Internet (poder informativo,
personalizacion e interactividad) asi como con las mas recientes tendencias asociadas con la comunicacién mévil
y los juegos, todas ellas englobadas dentro de las recompensas de tipologia intangible. De los distintos tipos de

recompensas identificados mostramos ejemplos de evidencias de implantacion por parte de algunos PFO.

Como se puede observar, desde el punto de vista de las recompensas tangibles, no existe diferencia en cuanto al
ofrecimiento de esta tipologia de recompensas, variando Unicamente las formas de acumulacién y canje de los
puntos gracias a las posibilidades de ejecucién que ofrecen tanto Internet como las nuevas tecnologias. En la
actualidad, aunque existe la posibilidad de solicitar las recompensas tangibles via telefonica, en los PFO lo més
habitual es solicitarlas directamente en la pagina web del programa tras haber verificado los datos necesarios
para su envio. Por otro lado, en cuanto a su recepcion, sigue existiendo el envio postal tanto para regalos como
para cupones de descuento, aunque en este Ultimo caso, existe la posibilidad de imprimirlos desde la pagina web
del programa. La otra diferencia se encuentra en el proceso de acumulacion de los puntos. En los programas de
fidelizacién tradicionales se debe pasar la tarjeta de fidelizacion por caja en los establecimientos fisicos al
realizar una compra, mientras que en los PFO, ademéas de acumular puntos en la tienda virtual de la marca al
realizar una compra online mediante la introduccion del nimero de socio o de los codigos impresos en los
envases de los productos de la marca directamente en la pagina web del programa, ahora también se puede
acumular puntos de una forma completamente virtual gracias a los nuevos avances tecnolégicos, por medio de la
captura de los cddigos QR impresos en los envases de los productos utilizando smartphones y tablets, en cuyo
caso es también necesario la descarga de la correspondiente app que permita la transformacion del codigo en
puntos, como sucede en el PFO Alimenta Sonrisas de Danone. Finalmente, algunos PFO también permiten
acumular puntos mediante la participacion en juegos online disponibles en la pagina web del programa, como
por ejemplo, “Apadrina una vaca” del Club Central Lechera Asturiana y diversos tipos de juegos de vincular

imagenes de productos de la marca en el Club Eucerin.

Y desde el punto de vista de las recompensas intangibles, en lo que respecta al “marketing directo”, hemos
pasado de unas estrategias de comunicacion exclusivamente por via postal en los programas de fidelizacion
offline a que dichas comunicaciones sean mas rapidas y periodicas en los PFO mediante el envio de emails
cuando se produce una noticia o informacion de gran relevancia relacionada con el programa, o newsletters
cuando se pretende que el miembro esté periddicamente informado de todo lo relativo al programa (por ejemplo,
Tu Club Busplus de Alsa).

Lo mismo ocurre con las revistas vinculadas al programa de fidelizacion, en las que se incluye tanto informacion
relacionada con el programa como de temas que pudieran resultar de interés para sus miembros (por ejemplo,
salud y nutricion). En los programas de fidelizacién offline su envio era por correo postal, mientras que en los
PFO dichas revistas estan en formato online a disposicion de los miembros (por ejemplo, “C Magazine” de Costa

Cruceros).
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Tabla 2.03

Diferencias entre las recompensas ofrecidas por los programas de fidelizacion offline y online

Tipologia Recompensa Programas de fidelizacion offline Programas de fidelizacién online
Tangible Dinero, descuentos Cupones de descuento fisicos enviados por via Se mantiene.
en compras y postal. . » .
Se afiade: la obtencion de descuentos mediante los
cupones i . . . ”
La acumulacién de puntos se realiza mediante la cupones virtuales, y la acumulacion de puntos
realizacion de compras en tiendas fisicas mediante la captura de codigos QR impresos en los
presentando la tarjeta de fidelizacion. envases.
Regalos Acrticulos a un menor precio o gratuitos entregados | Se mantiene.
directamente en un establecimiento fisico o . » L
. . Se afiade: la obtencion de regalos desde la pagina
enviados por via postal. »
web del programa, y acumulacién de puntos
La acumulacién de puntos se realiza mediante la mediante la captura de c6digos QR impresos en los
realizacion de compras en tiendas fisicas envases.
presentando la tarjeta de fidelizacion.
Intangible Marketing directo Envio de informacion relacionada con el programa Nuevos soportes: emails y newsletters.

por correo postal.

Eventos exclusivos

Celebracion de reuniones fisicas para que los
miembros puedan interactuar en persona y disfrutar
del estatus que le proporciona su inscripcion en el

programa.

Se mantiene.

Servicios especiales

Servicios representativos de un trato preferente,
tales como parking gratuito, arreglos de prendas,

asesoramiento y traslado del equipaje.

Nuevos servicios representativos de un trato

preferente: por ejemplo, check-in online previo.

Informacién

Mediante los medios de comunicacion
tradicionales.

Nuevos soportes: la pagina web del programa.

Personalizacion

Envio de informacion relacionada con el programa
personalizada con el nombre del destinatario por

correo postal.

Nuevos soportes: acceso privado a la pagina web
del programa.

Interactividad

Unidireccional, a través de comunicaciones de la

marca al consumidor mediante correo postal.

Bidireccional, a través de conversaciones entre

consumidores durante la celebracion de eventos.

Se afiade: multidireccional, al ser posible no sélo la
comunicacion bidireccional entre marca y
consumidor a través de la pagina web del
programa, sino también con otros miembros a
través de foros online, y mas recientemente, a

través de perfiles en redes sociales.

Movilidad

No disponible.

Nuevos soportes: la app del programa para
smartphones y tablets, que permite al consumidor
comunicarse con la empresa y disfrutar de ciertas
ventajas que le proporciona el programa en

cualquier momento y lugar.

Juegos

No disponible.

Juegos online en la pagina web del programa.
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Con respecto a la celebracion de eventos exclusivos destinados a los miembros, hay que destacar que en los
programas de fidelizacion tradicionales tienen un doble propdsito. Por un lado, poseen un eminente caracter
social al crear oportunidades para que los miembros puedan interactuar en persona tanto con el personal de la
marca como con otros clientes, y por otro lado, también un caracter de exclusividad al crear oportunidades para
que los miembros del programa puedan disfrutar del estatus derivado de su inscripcién en el programa. En la
actualidad, y debido en gran medida a las nuevas formas de interactuar que ofrecen tanto Internet como los
nuevos avances tecnolégicos que mas adelante exponemos, destaca su escasa implantacion en los PFO. Como
ejemplo, mencionamos que el Club Heineken organiza diversas fiestas en locales de distintas ciudades

espafiolas.

Centrandonos en los servicios especiales, los PFO mantienen la gran mayoria de los servicios especiales que
disponen los programas de fidelizacién tradicionales como muestra de trato con respecto al resto de los
consumidores de la marca (por ejemplo, admisién de cantidades adicionales de equipaje, prioridad en el check-
in, asientos preferentes, parking, servicios de asesoramiento, arreglos de prendas o traslado del equipaje). Sin
embargo, recientemente los PFO estan integrando gracias a Internet otros novedosos servicios, tales como el
check-in online previo, gracias al cual se puede completar a través de la pagina web del programa todos los datos
de los formularios que el cliente deberia cumplimentar en el registro en el lugar de prestacion del servicio. Este
servicio ya esta siendo ofrecido por PFO de marcas pertenecientes al sector hotelero, como es el caso de Le Club

Accor Hotels.

Pero la aparicion de Internet ha provocado que emerjan nuevas categorias de recompensas dentro de la tipologia
intangible. En este sentido, en el trabajo de San José (2007) se presentan los tres atributos que se entienden mas
diferenciadores de Internet con respecto al resto de los medios de comunicacion y mas relevantes para la
estrategia de comunicacion empresarial: el poder informativo, la capacidad de personalizacién del mensaje y la

interactividad.

En primer lugar, Internet es un medio de comunicacién que posee un alto poder informativo, que se deriva no
solo de la gran cantidad de informacién que ofrece, sino también de la variedad, profundidad y disponibilidad de
dicha informacién (Bruner y Kumar, 2000). A este respecto, ha dado lugar al surgimiento de un nuevo soporte,
la pagina web, a través del cual una persona puede acceder a la informacion que desee con independencia del
lugar fisico en el que se encuentre (San José, 2007). De este modo, en el caso de los PFO, a través de la pagina
web del programa el consumidor puede obtener una gran cantidad y variedad de informacién completamente
actualizada, no sélo relativa al mismo (por ejemplo, sobre el funcionamiento del programa el Club Central
Lechera Asturiana informa del proceso de introduccidn de los cddigos, de la relacion codigo del producto-puntos
y del proceso de canje de los puntos), sino también de la marca y sus productos/servicios (Mimouni-Chaabane y
Volle, 2010; Steyn y otros, 2010), e incluso, de sus gustos e intereses. Sobre éste Gltimo aspecto, podemos
mencionar la elaboracién de recetas (Club Central Lechera Asturiana), la presentacién de manualidades para
nifios (Club Central Lechera Asturiana), la presentacion de manualidades decorativas para el hogar (Club Dia), u
opciones de esparcimiento y disfrute del tiempo libre (por ejemplo, Porque Tu Vuelves de Cepsa dispone de una

guia de viajes). Esta recompensa se ve reflejada en la Tabla 2.03 en el apartado “informacién”.

Ademas, Internet puede ser calificado como un instrumento de “personalizacion masiva” (Sol¢, 2000). En este
sentido, por un lado con relacién al marketing directo permite la adaptacién a una gran cantidad de personas del
envio de un determinado mensaje, ya sean emails promocionales (Jang y Mattila, 2005), informacién sobre un

producto (Demoulin y Zidda, 2012) o newsletters (Roehm y otros, 2002) mediante las que las marcas envian al
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email de los usuarios de forma periédica noticias y novedades tanto relacionadas con la marca como con el
programa. Este hecho afecta a la recompensa “marketing directo”, con nuevos soportes distintos a los
tradicionales. Y por otro lado, los PFO también aumentan la utilidad de intercambio de los consumidores
mediante el acceso privilegiado a las paginas web (McCall y Voorhees, 2010), a través del cual el consumidor
puede obtener en cualquier momento informacion relativa a sus datos personales, los puntos acumulados, el
saldo total de puntos y el canje de los mismos por recompensas. En los programas de fidelizacion tradicionales,
dicha informacién solo estaba disponible a través de las puntuales comunicaciones que la marca patrocinadora
realizaba por correo postal. Para ello, en el caso de los PFO el miembro en primer lugar debe introducir en el
apartado “login” generalmente su cuenta de correo electronico o alias, y en segundo lugar, en la contrasefia un
cddigo generalmente alfanumérico formado por un nimero minimo de caracteres creado por el propio miembro.
Esta es una caracteristica comdn que poseen todos los PFO y se materializa en accesos privados a través de la

web en la recompensa “personalizacion”.

Y finalmente, otro rasgo distintivo de Internet es su interactividad (Hoffman y Novak, 1996; Rafaeli y
Sudweeks, 1997). La interactividad es un concepto complejo y multidimensional (Heeter, 1989) que admite
distintas acepciones e interpretaciones. Cho (1999) se refiere a la interaccion interpersonal e interaccion del
individuo con el mensaje. El primer tipo de interactividad se refiere al feedback que se produce entre individuos
(por ejemplo, empresa-usuarios y usuarios-usuarios), algo que no es posible, 0 no es tan facil, en los medios de
comunicacion tradicionales (Cook, 1994; Rogers, 2002). Un ejemplo de este tipo de comunicacion bidireccional
tiene lugar en los foros de discusién online incluidos en algunos PFO, los cuales sirven como un punto de
reunién que giran en torno a un tema que resulta de interés para los miembros, tales como hobbies, aficiones,
salud y nutricién. Por ejemplo, el Club Nestlé Bebé incluye un foro online centrado en el mundo de la salud y los
cuidados relacionados con los bebés. El segundo tipo de interactividad hace referencia al control del individuo
sobre el mensaje: en Internet los individuos pueden seleccionar, buscar, revisar y modificar la forma y el
contenido de los mensajes a los que se exponen, interactuando con ellos (Ariely, 2000). Sin embargo, con la
evolucion de Internet y la llegada de la denominada Web 2.0, dicho control se amplia con la incorporacion de
una serie de utilidades que permiten a la audiencia intercambiar, clasificar y crear contenidos en la web y
constituirse en comunidades o redes sociales virtuales. Asi, la comunicacién pasa de ser bidireccional a
multidireccional entre los numerosos individuos interconectados a través de las redes sociales como Facebook o
Twitter (Alvarez y San José, 2012). En este sentido, hay que apuntar que los programas de acumulacion de
puntos de las aerolineas (también denominados programas de viajero frecuente) rapidamente han adoptado estos
nuevos formatos de comunicacién. En un estudio llevado a cabo en 2013 por la consultora InterGlobe
Technologies (2013) se pone de manifiesto que a lo largo de los Ultimos treinta afios 179 aerolineas han
desarrollado alguna forma de programa de fidelizacion, mientras que en tan sélo cuatro afios, 191 aerolineas ya
habian desarrollado un perfil en Twitter. En la actualidad, es habitual que las empresas estén presentes en la
redes sociales para comunicarse y relacionarse con sus clientes, pero en el caso de las aerolineas algunas de ellas
también han vinculado esta presencia a sus programas de fidelizacion, recompensando a sus miembros no sélo
por sus compras de billetes de viaje sino también por su participacion a través de las redes sociales. Por ejemplo,
JetBlue en 2011 proporcioné puntos de fidelizacién a sus clientes cuando éstos anunciaban en Facebook que se
encontraban en una terminal de Jet Blue, o Virgin America, quien propuso a los pasajeros que estuvieran en la
nueva terminal (T2) del aeropuerto de San Francisco con un smartphone que comentaran las nuevas ventajas que
le ofrecia y su experiencia con el check-in a través de Foursquare, una red social basada en la geolocalizacion. A

cambio de dar a conocer su ubicacidn a través de las redes sociales, los participantes fueron recompensados con
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una cantidad de puntos. Por tanto, en vista del gran potencial de generacion de interactividad que presentan las
redes sociales para las marcas patrocinadoras de PFO, éstas estan apostando por la creacion de perfiles
(principalmente, en Facebook y Twitter) en los que publican posts con informacion sobre el programa y
cuestiones que pueden resultar de interés para los miembros. Por ejemplo, la marca patrocinadora del Club
Batidos Puleva incluye posts con informacidn sobre el programa en un perfil creado en la red social Facebook,
mientras que el PFO de InterContinental Hotels & Resorts, IHG Rewards, lo hace en un perfil creado en la red
social Twitter. La posibilidad de interactuar con la marca y/o con otros miembros esta incluida dentro de la

categoria de recompensas calificada como “interactividad” o “secciones interactivas”.

Casi paralelamente al auge de las redes sociales otro fenémeno que ha irrumpido con fuerza en la estrategia
empresarial es la comunicacion mavil, consecuencia de la elevada penetracion del uso de smartphones y tablets.
En concreto, Espafia en 2014 fue el pais lider europeo en penetracion de smartphones, representando ya el 81%
de los mdviles que se utilizaban en Espafia frente al 63% del afio 2012, a lo que hay que afiadir un fuerte
crecimiento de las ventas de tablets del 68% con respecto a 2013 (Fundacién Telefonica, 2015). Asi, gracias al
uso de estos dispositivos mdviles los usuarios pueden contactar con las empresas e interactuar con sus programas
de fidelizacion en cualquier momento y desde cualquier lugar a través de nuevas herramientas como las
aplicaciones moviles (apps). En su aplicacion a los PFO, las apps para smartphones y tablets desarrolladas por
marcas patrocinadoras de PFO en Espafia tienen la finalidad de que el miembro esté permanentemente informado
sobre todo lo que acontece en torno al programa en cualquier lugar y momento, ofreciendo ventajas tales como
cupones virtuales, crear listas de la compra, localizar establecimientos, realizar compras online o disponer de
folletos y catalogos publicitarios (por ejemplo, Bppremierplus de carburantes BP). A este grupo de recompensas

lo hemos denominado como “movilidad”.

Por ualtimo, apuntar que jugar ya no es sélo cosa de nifios. Segun los datos proporcionados en un estudio
desarrollado por ADESE (2011), el 24% de los adultos espafioles es videojugador, y aunque el perfil del jugador
es mayoritariamente masculino, la presencia femenina es cada vez mayor (41%). El incremento del uso del
juego, entre otros aspectos, ha hecho que algunos PFO incluyan como un elemento diferenciador frente a los
tradicionales programas de fidelizacion los juegos online. En este sentido, los juegos poseen un claro
componente de entretenimiento derivado del hecho de que permiten que el miembro pase un rato divertido y
distraido, a lo que al mismo tiempo en ocasiones se le une el incentivo de que le permite acumular un cierto
nimero de puntos. Dichos juegos online pueden estar relacionados con la actividad que desarrolla la marca
patrocinadora (por ejemplo, “Apadrina una vaca” del Club Central Lechera Asturiana) o no (por ejemplo,
diversos rompecabezas en Shell ClubSmart). Esta recompensa la incluimos dentro de la seccion “juegos” de la
Tabla 2.03.

2.3. Propuesta de investigacion

Segun el estudio descriptivo de Dominguez (2010), los PFO implantados en Espafia por marcas de diferentes
sectores de actividad se caracterizan por ofrecer una amplia variedad de recompensas a sus miembros.
Identificados nuevos tipos de recompensas incorporadas en los Gltimos afios (como los perfiles en redes sociales
o las apps, entre otras, véase Tabla 2.03), nos proponemos seguir ahondando en el conocimiento de estos
instrumentos de marketing, teniendo en cuenta ademas que, segun la literatura académica (Bridson y otros, 2008;
Jang y Mattila, 2005; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-Waarden, 2015; Roehm y otros, 2002; Rosenbaum y otros,
2005; Steyn y otros, 2010; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015; Wang y otros, 2016; Xie y Chen, 2014, entre
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otros), su implantacion ha sido desigual a lo largo de los diferentes sectores a los que pertenecen las marcas
patrocinadoras. Todas estas consideraciones nos llevan a abordar el siguiente estudio exploratorio que pretende
analizar como se caracterizan los PFO implantados en Espafia. Mas concretamente, deseamos dar respuesta a las

siguientes propuestas de investigacion:
¢ Qué recompensas ofrecen los PFO implantados en Espafia?

¢Existen diferencias significativas entre las recompensas ofrecidas en funcion el sector de actividad de la marca

patrocinadora?

2.4. Metodologia

Una vez expuestos los fundamentos tedricos de esta investigacion, pasamos a detallar la metodologia empleada
para dar respuesta a las propuestas de investigacion. En primer lugar, exponemos los principales aspectos
relacionados con el objeto del estudio y su muestra. A continuacion, describimos el proceso de recogida de
informacién con objeto de justificar los diferentes aspectos de la muestra empleada en el estudio. Y seguimos
con el proceso de medicién de los distintos elementos mediante los cuales pretendemos verificar nuestras
propuestas de investigacién, para finalmente, presentar la técnica estadistica que hemos empleado en este estudio

para la obtencion de los resultados.

2.4.1. Objeto del estudio

Con el propésito de profundizar en el conocimiento de los programas de fidelizacion, en primer lugar vamos a
estudiar los programas de fidelizacion desde el punto de vista de su implantacién en el entorno online. Para ello,
en este estudio pretendemos mostrar una vision panordmica de los PFO implantados en Espafia por empresas de
diferentes sectores mediante el analisis de los resultados obtenidos de un andlisis de contenido.

2.4.1.1. Poblacion

Con el propésito de verificar las propuestas de investigacion planteadas en este estudio, procedimos a elaborar
una base de datos en la que se incluyeron aquellos programas de fidelizacion implantados en Espafia que
contaban con presencia en Internet, ya fuera bajo la forma de una pégina web propia o formando parte de la
pagina web corporativa de la marca patrocinadoral. Para su localizacion, utilizamos los dos principales motores
de buasqueda en Internet, Google y Bing. A continuacion, introducimos en ellos determinados términos
considerados clave para su localizacion, tales como “programas de fidelizacion”, “programas de fidelizacion
online”, “clubes” y “clubes online”, ademas de localizar directamente por su nombre aquellos de los que ya
teniamos un conocimiento previo de su existencia por medio de su difusion a través de distintos canales, tales
como publicidad en los envases de los productos, anuncios de television y promocidn a través de Internet, entre
otros. Realizamos un primer proceso de blsqueda durante el mes de septiembre de 2012 focalizado en aquellas
marcas patrocinadoras de PFO pertenecientes a los sectores de actividad aerolineas, hotelero y minorista (dentro
del cual se incluyen empresas que se dedican a la confeccion y distribucion de prendas de vestir, estaciones de

servicio, fabricacion de productos alimenticios, supermercados e hipermercados), ademas de los dos principales

1 Nuestra intencion fue la de localizar todos los PFO implantados en Espafia, aunque desconocemos en qué medida lo logramos.
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programas de fidelizacion multi-sponsor (Travel Club y Turyocio), obteniendo finalmente una muestra de 40
programas, que ademas nos sirvié de base y fuente de informacion para la eleccion del PFO sobre el que realizar
nuestros posteriores estudios. Tras este primer proceso de busqueda, y en vista del escaso nimero de PFO
localizados, procedimos a realizar un segundo en el que decidimos ampliar el abanico a cualquier marca que
hubiera implantado un programa de fidelizacion en Internet con independencia del sector al que perteneciera, el
cual se llevo a cabo entre los meses de abril y mayo de 2014. Durante este periodo de tiempo, localizamos y
obtuvimos informacion sobre un total de 98 programas, cuya relacion se adjunta en el Anexo I. A continuacion,
procedimos a su clasificacion, para lo cual tomamos como referencia la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas (CNAE) de Espafia del afio 2014. La Tabla 2.04 muestra la relacion de los distintos sectores que

emergieron de su aplicacion, un total de 19, seguidos de sus correspondientes codigos CNAE.

Tabla 2.04
Clasificacion sectorial de las marcas patrocinadoras de PFO segun cédigos CNAE
Codigo CNAE Sector NUmero de marcas

10 Industria de la alimentacion 5
11 Fabricacién de bebidas 2
14 Confeccion de prendas de vestir 6
20 Industria quimica 2
26 Fabricacion de productos informaticos, electronicos y 6pticos 1
27 Fabricacién de material y equipo eléctrico 1
35 Suministro de energia eléctrica, gas, vapor y aire acondicionado 2
47 Comercio al por menor, excepto vehiculos de motor y motocicletas 23
49 Transporte terrestre y por tuberia 3
50 Transporte maritimo y por vias navegables interiores 5
51 Transporte aéreo 3
55 Servicios de alojamiento 18
58 Edicion 1
61 Telecomunicaciones 3
64 Servicios financieros, excepto seguros y fondos de pensiones 15
65 Seguros, reaseguros y fondos de pensiones, excepto Seguridad Social obligatoria 2
77 Actividades de alquiler 2
86 Actividades sanitarias 3
93 Actividades deportivas, recreativas y de entretenimiento 1

Total 98
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En vista del elevado nimero de sectores que emergieron, optamos por realizar una agrupacion de los mismos en
funcién de la similitud entre las actividades econdémicas?, obteniendo finalmente un total de 9 grupos de
actividad. La Tabla 2.05 muestra dichas agrupaciones sectoriales nuevamente sobre la base de la Clasificacion
Nacional de Actividades Econdmicas (CNAE) de Espafa, seguida de la descripcion del sector resultante y el

nimero de marcas patrocinadoras de PFO resultante de cada agrupacién sectorial.

Tabla 2.05
Agrupaciones sectoriales de las marcas patrocinadoras de PFO en Espafia
Agrupacion sectorial Descripcion del sector NEre Porcentaje
marcas
Alojamiento Cadenas hoteleras y empresas que se dedican al alquiler de biingalos en campings. 18 18,37%
Comercio al por menor Supermercados, hipermercados, estaciones de servicio y establecimientos 23 23,47%
minoristas (de entre los que cabe mencionar prendas deportivas, productos de
belleza y productos del mundo infantil).
Confeccion de prendas de vestir Marcas de confeccion y/o distribucion de prendas de vestir. 6 6,12%
Fabricacion de alimentos y Marcas de fabricacion de alimentos y bebidas, incluidas las espirituosas. 7 7,14%
bebidas
Fabricacién de otros productos Marcas de fabricacion de productos electrénicos, eléctricos y de otro tipo (de entre 4 4,08%
los que cabe mencionar cosméticos).
Servicios financieros Entidades bancarias y financieras. 15 15,31%
Suministro de electricidad, gas, Compafiias de suministro de electricidad y gas, y servicios de telefonia fija, mévil 6 6,12%
comunicaciones y e Internet.
telecomunicaciones
Suministro de otros servicios Compafiias de suministro de otro tipo de servicios (de entre los que cabe 8 8,16%
mencionar seguros, alquiler de vehiculos, dentales y estética).
Transporte aéreo, maritimo y Compafiias aéreas, navieras y de transporte terrestre por carretera y ferrocarril. 11 11,23%
terrestre
Total 98 100%

2 Ademés de la apreciacion de similitud entre las actividades econdmicas, para su reagrupacion también nos hemos basado en los “sectores”
tradicionalmente estudiados en la literatura académica sobre los programas de fidelizacion. Somos conscientes de que reduciendo el nimero
de sectores a la mitad perdemos informacion, pero ello nos permite obtener una medida mas operativa para poder realizar los posteriores
analisis. Pese a lo expuesto, aun habiendo reducido el nimero final de sectores resultantes, dado el reducido tamafio muestral, y teniendo en
cuenta el tamafio desigual de los grupos resultantes, nos conducira a presentar los resultados de una manera cautelosa, como veremos mas

adelante.
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2.4.2. Proceso de recogida de la informacion

Una vez localizados los PFO, procedimos a recopilar la informacion sobre los distintos tipos de recompensas
ofrecidas por cada uno de ellos navegando por sus paginas web o bien por los apartados de las paginas web
corporativas de las marcas donde se encontraban insertos. A continuacion, categorizamos las diferentes
recompensas con base en las distintas clasificaciones de las mismas que emergieron de la revision de la literatura
académica sobre los programas fidelizacion y teniendo en cuenta las peculiaridades de Internet (su gran poder
informativo y las nuevas posibilidades de comunicacion que ofrece gracias a la interactividad del medio), asi

como los nuevos tipos de recompensas basadas en la evolucion de las TIC (véase Tabla 2.03).

En concreto, clasificamos las recompensas tangibles en las categorias “dinero, descuentos en compras y
cupones” y “regalos”, mientras que las recompensas intangibles se dividieron en las categorias “marketing
directo”, “eventos exclusivos” y “servicios especiales”, (procedentes de las recompensas que ofrecen los
programas de fidelizacion tradicionales, véase Tabla 2.02) y en los nuevos tipos de recompensas identificadas:
“secciones informativas en la pagina web” para la recompensa de informacion, “acceso privado a la pagina web”
para la recompensa de personalizacion, “secciones interactivas” para la recompensa de interactividad,
“comunicacion movil” para la recompensa de movilidad y “juegos online” para la recompensa de juegos (véase
Tabla 2.03). De esta clasificacion, hemos eliminando la categoria intangible “acceso privado a la pagina web”
por ser un elemento comun en todos los PFO objeto del estudio, y por tanto, no constituir un elemento

diferenciador que nos permita testar nuestras propuestas de investigacion.

Ademas, hemos procedido a diferenciar dentro de las categorias determinados aspectos con base en el amplio
abanico de recompensas que agrupaban. En concreto, dentro de las recompensas tangibles, en la categoria
“dinero, descuentos en compras y cupones” estudiamos los aspectos ofertas y promociones puntuales, en el que
se incluyen precios especiales que ofrece la marca a los miembros del programa durante un determinado periodo
de tiempo sobre determinados productos/servicios que pueden estar o no relacionados con la actividad que
desarrolla la marca, y descuentos en productos relacionados con la marca y descuentos en productos no
relacionados con la marca, que son recompensas que suponen un ahorro de dinero directamente en la compra
gue se esta realizando o para futuras compras a través de vales de descuento. Estos descuentos pueden hacer
referencia a los productos/servicios ofrecidos por la marca patrocinadora del programa 0 no. Y en cuanto a la
categoria “regalos”, analizamos los aspectos concursos y sorteos, ya que los programas de fidelizacion también
permiten a los miembros participar en concursos y sorteos de determinados productos/servicios relacionados o
no con la actividad de la marca de forma gratuita y mediante el canje de una determinada cantidad de puntos por
cada participacién o la realizacion de una determinada compra, y articulos gratuitos relacionados con la marca
y articulos gratuitos no relacionados con la marca. En este caso, consideramos que los articulos estan
relacionados con la marca cuando se trata de productos que fabrica o vende la marca, y cuando aun no siéndolo,
se trate de articulos promocionales de la marca que lleven su logo, considerando el resto como no relacionados

con la marca.

Y en relacion con las recompensas intangibles, en la categoria “marketing directo” s6lo analizamos el aspecto
newsletters, que se corresponde con la posibilidad de mantener de una forma periddica informado al miembro de
todas las novedades y noticias relacionadas con el programa y con la marca patrocinadora, y la categoria
“eventos exclusivos”, que Ginicamente esta formado por el aspecto eventos offline, que lo constituyen aquellos
lugares de encuentro y reuniones en los que los miembros pueden conocerse cara a cara y conversar con

responsables de la marca. Por otro lado, en la categoria “servicios especiales” estudiamos los aspectos acceso a
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zonas reservadas (por ejemplo, salas vip y zonas exclusivas para miembros), el ofrecimiento de privilegios
exclusivos (por ejemplo, acceso prioritario, late check-out, early check-in, y prioridad en reservas vy listas de
espera), el acceso a categorias superiores a la solicitada, y el ofrecimiento de servicios adicionales especiales
(por ejemplo, servicio de traslado de equipajes y clientes entre diferentes ubicaciones, servicio de comidas en
habitacién/camarote y servicio de cambio de producto sin ticket de compra). Por otro lado, en la categoria
“secciones informativas en la pagina web”, diferenciamos los aspectos servicio de atencion al cliente,
informacion sobre la marca y sus productos/servicios, catalogos y revistas, y realizacion de actividades, que
incluye principalmente la realizacién de manualidades y recetas. En cuanto a la categoria “secciones
interactivas” separamos los aspectos foros online (en los que se tratan temas que pueden resultar de interés para
los miembros, tales como hobbies, aficiones, salud y nutricién, con o sin la presencia de expertos en el tema) y la
disponibilidad de perfil en Facebook y/o Twitter (por ser las redes sociales que, en el momento de la realizacion
de la investigacion, contaban con un mayor ndmero de usuarios) en el que se incluyan publicaciones sobre el
programa. Finalmente, en la categoria “comunicacién mdvil” tnicamente se tiene en cuenta el aspecto
disponibilidad de apps, mediante la cual se puede estar permanentemente informado del programa y disfrutar de
ciertas ventajas ya descritas con anterioridad, y en la categoria “juegos” se analiza sélo la disponibilidad de

juegos online, que pueden estar o no relacionados con la actividad de la marca patrocinadora.

En resumen, concluimos el proceso de recogida de informacion llevada a cabo para la realizacion del analisis de
contenido sobre los PFO en Espafia, del que nos ocupamos a continuacién, con la presentacion de la Tabla 2.06

gue contiene la ficha técnica en la que se muestran los aspectos clave de este proceso.

Tabla 2.06
Ficha técnica del andlisis de contenido sobre los PFO de implantacion en Espafia
Pablacién Programas de fidelizacién con presencia en Internet de marcas que pertenecen a cualquier sector de actividad econémica
aplicacion dentro del territorio espafiol.
Muestra final 98 programas de fidelizacién online.
Unidad de analisis Pagina web del programa de fidelizacion online.
Periodo Del 2 de abril al 28 de mayo de 2014.
Técnica de recogida de la Busqueda en Internet mediante los motores de busqueda Google y Bing introduciendo términos clave y nombres de
informacion aquellos programas de los que ya se tenia conocimiento.

2.4.3. Método del Analisis de contenido

El método que hemos empleado a la hora de analizar las paginas web de los PFO patrocinados por marcas
pertenecientes a diferentes sectores ha sido el analisis de contenido. Segun Krippendorff (1990), el analisis de
contenido es “una técnica de investigacion destinada a formular, a partir de ciertos datos, inferencias
reproducibles y validas que puedan aplicarse a su contexto” (p. 28). Para poder llegar a realizar inferencias, es
decir, poder llevar a cabo una serie de acciones al objeto de deducir algo, obtener consecuencias o llegar a un
resultado a partir de elementos observables, es necesario en primer lugar respetar la regla de la objetividad, lo
que supone el empleo de procedimientos con los que otros investigadores puedan verificar los resultados a los

gue se ha llegado (Abela, 2003); en segundo lugar, seguir la regla de la sistematizacion, que consiste en seguir
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una serie de pautas ordenadas sobre el objeto de estudio (Abela, 2003); y en tercer lugar, el analisis también debe
ser cuantificable, es decir, que la informacion ha de representarse en forma numérica para obtener un recuento de
los distintos elementos objeto de estudio (Berelson, 1952). Pero ademas, en la definicion de Krippendorff (1990)
se tiene en cuenta el aspecto de que el estudio se ha de realizar sobre un contexto, o lo que es lo mismo, sobre un
marco de referencia en el que los elementos objeto del analisis tengan un sentido y cobren significado, con lo
que el analisis de contenido debe realizarse en relacion con el contexto de los datos y justificarse en funcién de
éste (Abela, 2003). Por consiguiente, mediante la aplicacién del andlisis de contenido, el investigador, con la
preparacion, la formacion y el instrumental adecuado puede convertirse en un observador objetivo y neutral de la
realidad (lgartua, 2006).

Como método de investigacion, el andlisis de contenido debe desarrollarse a lo largo de una serie de fases
predefinidas. Siguiendo a Bigné y Royo (2013), distinguimos cuatro fases: preliminar, de disefio de la
investigacion, de analisis y final. Tras la definicidn del objetivo inicial correspondiente a la fase preliminar,
materializada en nuestro caso en las cuestiones a investigar formuladas, la fase de disefio comprende desde la
acotacion de la poblacion objeto de estudio y la seleccion de la muestra® (véase Tabla 2.06) hasta la definicion de
la unidad de anélisis, de las categorias de contenido a analizar y del sistema de codificacién. En nuestro caso, la
unidad de andlisis, o elementos de la comunicacion sobre los cuales se centra el analisis de contenido, es la
pagina web de los programas de fidelizacion online implantados en Espafia. A este respecto, existen trabajos que
han utilizado el método del andlisis de contenido para el estudio de la informacién que contiene una pagina web
(Adam y Featherstone, 2007; Cappel y Huang, 2007; Hurwitz y otros, 2017; Niu y otros, 2016; Singh y Matsuo,
2002, entre otros). Las referencias explicitas en dichas paginas web a los diferentes aspectos que constituyen las
categorias en las que hemos clasificado las recompensas que ofrecian cada uno de ellos, con base en la revision
de la literatura académica y las caracteristicas diferenciadoras que poseen los PFO, constituyen las categorias de
contenido a analizar. Finalmente, el sistema de codificacion establecido ha consistido en registrar la presencia o
ausencia (1 6 0) de los diferentes aspectos que conforman las categorias identificadas (es decir, “dinero,

ELINTS ELINNTS LR EEINTS

descuentos en compras y cupones”, “regalos”, “marketing directo”, “eventos exclusivos”, “servicios especiales”,
“secciones informativas en la pagina web”, “secciones interactivas”, “comunicacion mévil” y “juegos”). Para
garantizar la fiabilidad en el proceso, los investigadores que han realizado el analisis son “expertos” en el tema a
investigar, los programas de fidelizacién, y conocen en profundidad el significado de los aspectos a analizar
dentro de los PFO (es decir, las recompensas). Ademas, el proceso de codificacion del contenido fue
previamente discutido y consensuado para dejar claros los criterios de clasificacion, tratando de eliminar
cualquier posible fuente de interpretacion subjetiva. No obstante, el proceso de registro fue llevado a cabo, para
todos los PFO del estudio, por el mismo investigador, accediendo a ellos a través del mismo equipo informético
(el proceso de localizacién y andlisis de la muestra se realiz6 mediante un ordenador, con lo que el contenido
mostrado de las distintas paginas web fue el mismo en todos los casos y los resultados obtenidos fueron

homogéneos, con la intencién de no interferir en el andlisis de la muestra, Weare y Lin, 2000)%.

3 No hemos hablado de procedimiento de muestreo ni calculado el error muestral pues nuestra intencién ha sido identificar y analizar todos
los programas de fidelizacion de la poblacién objeto de estudio. Sin embargo, desconocemos si lo hemos conseguido al no disponer de
informacion fidedigna sobre el nimero total de PFO con implantacion en Espafia durante el periodo de tiempo dedicado a su localizacién.

4 Tras la fase de disefio, consensuada y especificada por los investigadores aludidos, no consideramos necesario usar mas de un juez-
investigador para registrar la informacion dado que, en nuestra opinion, la identificaciéon de las distintas categorias de recompensas
analizadas, con base en la informacion presentada en las paginas web de los PFO, no era especialmente susceptible de evaluaciones

subjetivas.
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Tras la fase de disefio, los investigadores ya se encuentran en condiciones para realizar el analisis de los datos, a
través de las técnicas de andlisis estadistico que consideren oportunas, a fin de elaborar el informe (o fase final),

con la correspondiente interpretacion y discusion de los resultados.

2.4.4. Técnica de analisis estadistico

Una vez descrito el procedimiento de recogida de la informacién, pasamos a describir la técnica de anélisis
estadistico que nos permite abordar la parte empirica del estudio sobre los PFO implantados en Espafia, en
particular para tratar de evidenciar si existen diferencias significativas en el uso de las diferentes recompensas en

funcion del sector de actividad de la marca patrocinadora.

2.4.4.1. Test de la chi-cuadrado de Pearson y prueba exacta de Fisher

Tras un analisis meramente descriptivo de la muestra a través del estudio de las frecuencias de uso de las
distintas recompensas identificadas, para descubrir la existencia de posibles diferencias significativas entre los
aspectos que constituyen las categorias de recompensas ofrecidas por los PFO implantados en Espafia en funcion
del sector de pertenencia de la marca patrocinadora, debemos estudiar su independencia. La independencia entre
dos variables consiste en que la distribucién de una de las variables es similar, sea cual sea el nivel que
examinemos, al de la otra variable. Para ello, y como ya se ha indicado previamente, en primer lugar procedimos
a codificar cada uno de los distintos aspectos que constituyen cada categoria de recompensas en dummys (0-1),
en las que el valor O representa la ausencia de ese aspecto mientras que el valor 1 representa la presencia del
mismo en los programas presentes en el estudio. A partir de dicho analisis creamos tablas de contingencia® con

respecto a cada uno de los aspectos que forman las recompensas identificadas.

Para analizar si existe relacién entre las variables de la tabla de contingencia suele usarse el test de la chi-
cuadrado de Pearson (Camilli y Hopkins, 1978), gracias al cual podemos medir la discrepancia existente entre la
distribucion observada y la teérica (bondad de ajuste) con el propésito de poder contrastar si las diferencias
existentes entre ambas distribuciones son atribuibles al azar. En concreto, hay que calcular la diferencia entre las
observadas para cada par de variables (en nuestro caso, presencia 0 no de los diversos aspectos que componen
las diferentes categorias de recompensas que ofrecen los PFO en funcién del sector al que pertenece la marca
patrocinadora) y las que serian de esperar en caso de que se satisficiese la condicion de independencia. Para que
se pueda considerar correcta la significacion calculada por el estadistico chi-cuadrado, se debe contar con un
tamafio muestral suficiente de forma que permita cumplir que las frecuencias esperadas no sean muy pequefias
(inferiores a 5) mas que en unas pocas casillas. Si se da en muchas casillas (mas del 20%), éste estadistico no es
apropiado, y por tanto, debemos usar una prueba que no excluya aproximaciones, en cuyo caso debemos utilizar
la prueba exacta de Fisher, que es valida cuando las muestras son pequefias (Bower, 2003). Por Gltimo, en cuanto
a la interpretacién de los resultados, tanto para el test de la chi-cuadrado de Pearson como para el test de Fisher
debemos obtener una significacién igual o inferior a 0,05 para poder rechazar la hipotesis de independencia entre

las distintas recompensas ofrecidas por los PFO y el sector de pertenencia de la marca patrocinadora, lo cual

5 Las tablas de contingencia son tablas de doble entrada para dos variables que se disponen en filas y columnas, respectivamente, en cuyas
celdas se reflejan las frecuencias de cada combinacion de las variables analizadas.
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significa que las recompensas no se distribuyen del mismo modo entre los distintos sectores, y por tanto, existe
asociacion entre las categorias de recompensas ofrecidas por los PFO y el sector al que pertenece la marca que lo

ha implantado.

2.5. Presentacion de los resultados

A la hora de realizar la parte empirica del estudio, hemos utilizado el paquete estadistico SPSS 23.0 (SPSS,
Chicago, IL, USA), mediante el cual hemos aplicado la técnica de la prueba exacta de Fisher para contrastar la
posible existencia de diferencias significativas entre los distintos aspectos que constituyen las recompensas que

ofrecen los PFO implantados en Esparfia por marcas pertenecientes a distintos sectores.

Pero antes de proceder a la realizacién de los diferentes analisis, en la Tabla 2.07 mostramos los porcentajes de
las distintas recompensas que ofrecen el conjunto de los PFO, y dentro de aquellos que las ofrecen, los

porcentajes de los correspondientes aspectos que las componen.

Como podemos observar, las recompensas tangibles son muy habituales en los PFO (el 74,49% de las empresas
del estudio ofrecen la recompensa “dinero, descuentos en compras y cupones” y el 70,04% la recompensa
“regalos”), mas concretamente en los de marcas de productos de consumo frecuente (por ejemplo, Central
Lechera Asturiana, Danone y Heineken), de superficies comerciales (por ejemplo, Alcampo, Carrefour, Dia, El
Arbol y Lupa), de confeccion y distribucion textil (por ejemplo, Cortefiel, Decathlon, Mango, Springfield y
Women’s Secret), de compaiiias de cruceros (por ejemplo, Celebrity Cruises, Costa Cruceros, MSC Cruceros y
Royal Caribbean International), de hosteleria (por ejemplo, Accor Hotels, InterContinental Hotels & Resorts,
Marriot Hoteles, NH Hoteles y Paradores) y de entidades financieras (por ejemplo, Banco Santander, La Caixa,
Barclays y Laboral Kutxa). Finalmente, apuntar que dentro de la categoria “dinero, descuentos en compras y
cupones”, el aspecto que mas asiduamente aplican las empresas en sus PFO son los descuentos en
productos/servicios relacionados con la marca (82,14%), mientras que los otros dos aspectos que la constituyen
lo aplican aproximadamente en la mitad de ellas (en concreto, ofertas y promociones puntuales lo ofrecen el
40,48%, y descuentos en productos/servicios no relacionados con la marca, el 51,19%). Con respecto a la
categoria “regalos”, los articulos gratuitos son, en general, el principal componente que aplican las empresas del
estudio, siendo en torno a la mitad de ellas quienes lo incluyen (articulos gratuitos relacionados con la marca
suponen el 52,17%, mientras que articulos gratuitos no relacionados con lamarca lo son en un 47,83%),

siendo el aspecto de esta categoria que menos emplean los concursos y sorteos (24,64%).

En cuanto a las recompensas intangibles, hay que resefiar que el 43,88% de los PFO realizan acciones de
“marketing directo” a través de newsletters. Viendo su implantacion por sectores, destaca su nula aplicacién por
parte de entidades financieras y su lenta aplicacién por parte de estaciones de servicio. En este sentido,

Bppremierplus, Tarjetafast de Galp y Tarjeta Repsol Maxima aun no disponian de newsletters.

Con respecto a la celebracion de “eventos exclusivos”, en concreto eventos offline, hay que destacar su muy
escasa implantacion ya que sélo se ofrece en seis PFO (6,12%): Decathlon desarrolla eventos de caracter
deportivo, Club Heineken organiza diversas fiestas en locales de ciudades espafiolas, Love Your Body Club de
The Body Shop y Douglas Card desarrollan eventos para presentar las novedades en productos de belleza, y

Tarjeta Mango y Club Neck cuentan con desfiles y presentaciones exclusivas de sus nuevas temporadas.
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Tabla 2.07
Frecuencias de las recompensas analizadas en los PFO

Dinero, descuentos en (84 de 98) Ofertas y promociones puntuales (34 de 84)
compras y cupones 74,49% 40,48%
Descuentos en productos/servicios relacionados con la marca (69 de 84)
82,14%
Descuentos en productos/servicios no relacionados con la marca (43 de 84)
i 51,19%
Tangible
Regalos (69 de 98) Concursos y sorteos (17 de 69)
70,04% 24,64%
Articulos gratuitos relacionados con la marca (36 de 69)
52,17%
Articulos gratuitos no relacionados con la marca (33 de 69)
47,83%
Marketing directo 43 de 98
9 ¢ ) ) Newsletters (43 de 43)
43,88% 100%
Eventos exclusivos 6 de 98
¢ ) ) Eventos offline (6de6)
6,12% 100%
Servicios especiales (32 de 98) Acceso a zonas reservadas (13 de 32)
32,65% 40,63%
Privilegios exclusivos (23 de 32)
71,86%
Acceso a categorias superiores (17 de 32)
53,13%
Servicios adicionales especiales (11 de 32)
34,38%
Secciones informativas en la (86 de 98) Servicio de atencién al cliente (65 de 86)
. pagina web 87,76% 75,58%
Intangible
Informacidn sobre la marca y sus productos/servicios (48 de 86)
55,81%
Catalogos y revistas (26 de 86)
30,23%
Realizacion de actividades (12 de 84)
13,95%
Secciones interactivas (50 de 98) Foros online (8 de 50)
51,02% 16%
Perfil en Facebook y/o Twitter (50 de 50)
100%
Comunicacién movil (21 de 98) Apps (21 de 21)
21,43% 100%
Juegos 3 de 98
9 ¢ . ) Juegos online (3de3)
3,06% 100%
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La categoria “servicios especiales” no es muy aplicada por parte de las empresas objeto de estudio (32,65%),
siendo cadenas hoteleras, compafiias de cruceros y compafiias aéreas quienes proporcionan una mayor cantidad y
variedad de ellos. El aspecto que emplean de forma mas asidua es privilegios exclusivos (71,86%), seguido de
acceso a categorias superiores (53,13%), y en menor medida, acceso a zonas reservadas (40,63%) y servicios
adicionales especiales (34,38%). En concreto, las cadenas hoteleras ofrecen sobre todo acceso a una categoria
superior y privilegios exclusivos (por ejemplo, early check-in, late check-out, y en menor medida, prioridad en
las reservas y garantia de las reservas) (Le Club Accor Hotels, Club H10 de H10 Hotels, Marriot Rewards de
Marriot Hoteles, MeliaRewards de Melia Hotels International y NH World de NH Hoteles), las compafiias de
Cruceros acceso a una categoria superior y privilegios exclusivos (por ejemplo, prioridad en el embarque y
prioridad en el desembarque) (Captain’s Club de Celebrity Cruises, CostaClub de Costa Cruceros, MSC Club y
Crown & Anchor Society de Royal Caribbean International), y las compafiias aéreas acceso a una clase
superior, privilegios exclusivos (por ejemplo, mostradores de facturacion exclusivos, y en menor medida,
prioridad en facturacion y listas de espera) (Flying Blue de Air Europa) y acceso a zonas reservadas (por
ejemplo, acceso a salas VIP en aeropuertos ofrecido por Iberia Plus). En cuanto a los servicios adicionales
especiales, como ejemplos de los relacionados con la actividad estan arreglos de prendas (Club Cortefiel) y
traslado de equipaje entre puertos y aeropuertos (Captain’s Club de Celebrity Cruises), mientras que como
ejemplos de no relacionados con la actividad, podemos enunciar parking gratuito (Club Cortefiel) y servicios de

asesoramiento (Tarjeta Soy de Mutua Madrilefia).

Por otro lado, las marcas que han implantado un PFO proporcionan una amplia variedad de “secciones
informativas en la pagina web” a sus miembros, siendo ademas la recompensa que mas aplican las marcas a sus
programas (87,76%). Desde informacion que versa sobre el funcionamiento del programa (por ejemplo, Club
Central Lechera Asturiana informa sobre el proceso de introduccién de los cédigos, la relacion codigo del
producto-puntos y el proceso de canje de los puntos), sobre usos del producto (por ejemplo, Club Central
Lechera Asturiana incluye recetas elaboradas con alguno de sus productos), sobre opciones de ocio (por ejemplo,
Porque Tu Vuelves de Cepsa contiene un guia de viajes) o sobre promociones (por ejemplo, Club Central
Lechera Asturiana ofrece descuentos en productos/servicios de sus socios). Si tenemos en cuenta los aspectos
gue la componen, el mas predominante es servicio de atencion al cliente (75,58%), seguido de informacion
sobre la marca y sus productos/servicios (55,81%), y en menor medida, catalogos y revistas (30,23%), y

realizacién de actividades (13,95%).

Continuamos con el analisis de una de las principales ventajas que ofrece los PFO con respecto a los programas
de fidelizacion tradicionales, la comunicacién multidireccional. Para ello, los PFO cuentan con diferentes
herramientas para proporcionar este tipo de recompensas, que denominamos “secciones interactivas”, que es
aplicada por el 51,02% de las marcas estudiadas. Por una parte se encuentran los cada vez méas extendidos
perfiles en redes sociales (son aplicados por la totalidad de marcas que presentan esta categoria de recompensas),
gue son los principales focos de comentarios y de difusion de informacién de las diversas actividades que se
desarrollan en el programa, como por ejemplo la elaboracién de recetas (Club Central Lechera Asturiana, Club
Carrefour, Club Dia, Mi Club Caprabo y Club Nestlé Bebé), la presentacion de manualidades para nifios (Club
Central Lechera Asturiana) y la presentacion de manualidades decorativas para el hogar (Club Dia), ademas de
ser lugares donde se publican posts con informacidn sobre el programa y cuestiones que pueden resultar de
interés para los miembros (Alimenta Sonrisas de Danone, Club Central Lechera Asturiana, Shell ClubSmart,
teCuidamos de seguros Mapfre, Club Simply y Club Batidos Puleva en Facebook, y Alimenta Sonrisas de

Danone, teCuidamos de seguros Mapfre e IHG Rewards Club de InterContinental Hotels & Resorts en Twitter).
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Sin embargo, son escasos los PFO que cuentan con foros online (16%), los cuales sirven como punto de reunion
en los que se conversa sobre temas de interés para los miembros, como por ejemplo alimentacién (Super Club de
El Arbol y Tarjeta Alimerka), el mundo del bebé (Club Nestlé Bebé) y salud (Mundo Consum).

Con relacion a la “comunicacién movil”, las apps ain no tienen una implantacién masiva (solo el 21,43% de los
PFO disponen de una app vinculada al club). Aquellos que las han implantado ya, permiten crear listas de la
compra, localizar establecimientos, realizar compras online o disponer de folletos y catalogos publicitarios (por

ejemplo, Bppremierplus de carburantes BP, Tarjeta Decathlon y Club Nestlé Bebé).

Y finalmente, la categoria “juegos”, que engloba contar con juegos online, destaca su muy escasa implantacion
ya que solo se ofrece en tres PFO (3,06%): “Apadrina una vaca” del Club Central Lechera Asturiana, juegos de

vincular imagenes de productos de la marca en el Club Eucerin, y rompecabezas en Shell ClubSmart.

En resumen, las recompensas tangibles estan presentes en mayor o menor medida en todos los PFO, parece que
con independencia del sector de actividad de la marca patrocinadora, mientras que las recompensas intangibles
no siempre aparecen en los PFO, y por tanto, pudiera ser que su presencia variase en funcion del sector de
actividad al que pertenece la marca patrocinadora, por lo que es previsible que sea en esta Gltima tipologia de

recompensas en las que surjan mas diferencias, aspecto del que nos ocupamos a continuacion.

Tras este andlisis meramente descriptivo, pasamos a contrastar la posible existencia de diferencias entre los
distintos aspectos que constituyen las recompensas que ofrecen los PFO implantados en Espafia por marcas

pertenecientes a distintos sectores mediante la técnica de la prueba exacta de Fisher®.

Las Tablas 2.08 y 2.09 muestran la tabla de contingencia y su correspondiente grafico de barras de dos de los
aspectos analizados dentro de la categoria de recompensas “dinero, descuentos en compras y cupones” de
tipologia tangible.

Tabla 2.08

Tabla de contingencia sector * recompensa tangible “dinero, descuentos en compras y cupones”: ofertasy
promociones puntuales

“Dinero, descuentos en compras y 16
cupones”: ofertas y promociones
Sectores puntuales Total 144
No Si
12 4
Alojamiento 10 (55,6%) 8 (444%) | 18(100%) |
Comercio al por menor 9 (39,1%) 14 (60,9%) 23 (100%)
84
Confeccion de prendas de vestir 3 (50%) 3 (50%) 6 (100%)
Fabricacién de alimentos y bebidas 5 (71,4%) 2 (28,6%) 7 (100%) &1
Fabricacién de otros productos 1 (25%) 3 (75%) 4 (100%) a4
Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) ]
2 No
Suministro de electricidad, gas, ) o o
comunicaciones y telecomunicaciones 5 (83:3%) 1 (16,7%) 6 (100%) o, S
Suministro de otros servicios 6 (75%) 2 (25%) 8 (100%) "’éé %f% ng_b '3%_ ﬁé,/. %16 ”‘%,f A ‘5‘3@ 5 %
T e
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 10 (90,9%) 1(9,1%) | 11 (100%) % a7, %9/%&.,%7 B, Oy,
%, % A
%, %, %7, 6%,%* L O&{q
Total 64 (65,3%) 34 (34,7%) | 98 (100%) o s -

6 Recuérdese que utilizamos el test exacto de Fisher, y no el test de la chi-cuadrado, por el reducido tamafio muestral del que disponemos que
hace que tengamos un gran nimero de casillas (mas del 20%) en las que las frecuencias esperadas son inferiores a 5, lo que impide la
obtencidn de la correcta significacion de dicho estadistico. En consecuencia, vaya por delante el reconocimiento acerca de las limitaciones de
nuestro estudio consecuencia del elevado nimero de categorias utilizadas para el sector (aun habiéndose reducido a la mitad), su
composicion desigual en cuanto al nimero de observaciones y el reducido tamafio muestral (98 observaciones), lo que nos conduce a

reconocer que los resultados presentados deben interpretarse con prudencia, recalcando el caracter exploratorio del estudio.
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El indice del estadistico exacto de Fisher muestra un valor de 24,716 (p = 0,001), lo que nos lleva a confirmar la
existencia de asociacion entre el aspecto objeto de analisis ofertas y promociones puntuales de la categoria de
recompensas tangibles “dinero, descuentos en compras y cupones” y el sector de pertenencia de la marca
patrocinadora del PFO.

Tabla 2.09

Tabla de contingencia sector * recompensa tangible “dinero, descuentos en compras y cupones”:
descuentos en productos/servicios relacionados con la marca

“Dinero, descuentos en compras y
cupones”: descuentos en ap
productos/servicios relacionados Total
Sectores con la marca
No Si
Alojamiento 2 (11,1%) 16 (88,9%) 18 (100%) | z0 +
Comercio al por menor 1 (4,3%) 22 (95,7%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 2 (33,3%) 4 (66,7%) 6 (100%)
Fabricacion de alimentos y bebidas 3 (42,9%) 4 (57,1%) 7 (100%)
10 4

Fabricacion de otros productos 1(25%) 3 (75%) 4 (100%)
Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) -

— — No
Summl_stro_de electricidad, gas, 1(16.7%) 5 (83.3%) 6 (100%)
comunicaciones y telecomunicaciones 0 | s

ini ici 0 0 0 h
Suministro de otros servicios 0 (0%) 8 (100%) 8 (100%) .f% g% 9,@ ,%7 '3«5#/ %@@ %% JE% )9@&
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 4 (36,4%) 7 (63,6%) 11 (100%) %, g S, S, ’O:f_%, . O,

o @, o, 7,7, T, Cop 20y
%, %% B %
Total 29 (29,6%) 69 (70,4%) | 98 (100%) %, %, %, 6 % s,

Igualmente, confirmamos la existencia de asociacion entre el aspecto descuentos en productos/servicios
relacionados con la marca de la categoria de recompensa tangible “dinero, descuentos en compras y cupones” y
el sector de pertenencia de la marca patrocinadora del PFO, al obtener un valor del estadistico exacto de Fisher
de 49,673 (p = 0,000). Por contra, a la hora de analizar el aspecto descuentos en productos/servicios no
relacionados con la marca de la categoria de recompensas tangibles “dinero, descuentos en compras y cupones”,
el test de Fisher muestra un valor de 9,323 (p = 0,317), lo que nos lleva a confirmar la no existencia de

asociacion entre dicho aspecto y el sector de pertenencia de la marca patrocinadora del PFO.

Ahondando en los resultados presentados en ambas tablas comentar que dentro de la categoria de recompensas
tangibles “dinero, descuentos en compras y cupones”, las ofertas y promociones puntuales son empleadas con
bastante frecuencia por las marcas con PFO de los sectores fabricacion de otros productos y comercio al por
menor, siendo muy poco implantadas por las marcas de los sectores transporte aéreo, maritimo y terrestre,
suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y suministro de otros servicios, y no
aplicadas en los PFO de marcas del sector servicios financieros. Por su parte, los descuentos en
productos/servicios relacionados con la marca son empleados por todas las marcas del sector suministro de
otros servicios, considerados con mucha frecuencia por las marcas de los sectores comercio al por menor,
alojamiento y suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y no aplicados en los PFO

de marcas del sector servicios financieros.
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Ademas, del anlisis de los residuos estandarizados corregidos’ se confirma la existencia en los aspectos ofertas
y promociones puntuales y descuentos en productos/servicios relacionados con la marca de una relacion
positiva con el sector comercio al por menor (valor = 3,0 para ambos aspectos) y de una relacién negativa con el

sector servicios financieros (valores = -3,1 y -6,5 respectivamente).

Las Tablas 2.10 y 2.11 contienen los andlisis realizados sobre dos de los aspectos que constituyen la categoria de
recompensas “regalos” de tipologia tangible, mas concretamente, aquellos que han mostrado evidencias de

posibles diferencias entre los sectores en cuanto a su uso.

Tabla 2.10
Tabla de contingencia sector * recompensa tangible “regalos”: concursos y sorteos
20
“Regalos”: concursos y sorteos | )
Sectores et
No Si
Alojamiento 17 (94,4%) 1(5,6%) | 18 (100%)
Comercio al por menor 17 (73,9%) 6 (26,1%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%) |
Fabricacién de alimentos y bebidas 2 (28,6%) 5 (71,4%) 7 (100%)
Fabricacién de otros productos 2 (50%) 2 (50%) 4 (100%)
Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) -
— — ]
Summl.stro_de electricidad, gas, 5 (83,3%) 1(16,7%) 6 (100%)
comunicaciones y telecomunicaciones o =
Suministro de otros servicios 7 (87,5%) 1(12,5%) 8 (100%) #“r'af”%%”ﬁ.%’a:%‘? -R,b;;,% %&}Cﬁ%
e m T, Ca e, b, Hh Y o
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 11 (100%) 0 (0%) 11 (100%) 2 ‘%O%O:O;, q"o;, b‘f,:, o B, e
e v X, m T %
E By G T X
Total 81 (82,7%) 17 (17,3%) | 98 (100%) "’o,%,-%% ‘o,%’o % a

En este caso, el valor del estadistico exacto de Fisher es de 21,402 (p = 0,001), por lo que podemos afirmar que
si que existe asociacion entre el aspecto concursos y sorteos perteneciente a las recompensas tangibles “regalos”

y la agrupacion de sectores de actividad de las marcas patrocinadoras.

Tabla 2.11
Tabla de contingencia sector * recompensa tangible “regalos”: articulos gratuitos relacionados con la
marca
“Regalos”: articulos gratuitos .30
relacionados con la marca Total
Sectores
No Si
Alojamiento 6 (33,3%) 12 (66,7%) 18 (100%) 20
Comercio al por menor 20 (87%) 3 (13%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 2 (33,3%) 4 (66,7%) 6 (100%)
Fabricacion de alimentos y bebidas 5 (71,4%) 2 (28,6%) 7 (100%)
10
Fabricacién de otros productos 2 (50%) 2 (50%) 4 (100%)
Servicios financieros 14 (93,3%) 1(6,7%) | 15 (100%) -
Mo
Suministro de electricidad, gas, 0 o o
comunicaciones y telecomunicaciones 5 (83,3%) 1(16,7%) 6 (100%) 0 s
ini ici 4 (50% 4 (50% 100% T, B, G % B b %, 3
Suministro de otros servicios (50%) (50%) 8 (100%) %% ,%@ 7%%%9%% %6:,% :%;%
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 4 (36,4%) 7(63,6%) | 11 (100%) W e, B B % % P 0 ®
T, Sy, T T U O
Total 62 (63,3%) 36 (36,7%) | 98 (100%) T % Ty On &

7 Los residuos estandarizados corregidos (Haberman, 1973) siguen una distribucién normal con p =0y o =1, por lo que si son mayores en
valor absoluto a 1,96 se puede asegurar con un nivel de confianza del 95% que las asociaciones entre las variables objeto de estudio no son

debidas al azar y son empiricamente significativas.
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Para el aspecto articulos gratuitos relacionados con la marca dentro de la categoria de recompensas tangibles
“regalos” también existe asociacion con el sector de pertenencia de las marcas ya que el valor del estadistico
exacto de Fisher posee un valor de 26,536 (p = 0,000), lo cual no se cumple al analizar el aspecto articulos
gratuitos no relacionados con la marca de la misma categoria al mostrar el estadistico exacto de Fisher un valor
de 5,751 (p = 0,698).

Mas especificamente, dentro de la categoria de recompensas tangibles “regalos”, los concursos y sorteos son
empleados frecuentemente por marcas del sector fabricacion de alimentos y bebidas, a la vez que son una
recompensa muy poco implantada por marcas de los sectores alojamiento, suministro de otros servicios,
confeccion de prendas de vestir, suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y
comercio al por menor, y sin aplicacién por parte de marcas de los sectores transporte aéreo, maritimo y
terrestre, y servicios financieros. Por su parte, los articulos gratuitos relacionados con la marca constituyen una
recompensa implantada con bastante frecuencia por marcas de los sectores alojamiento, transporte aéreo,
maritimo y terrestre, y confeccién de prendas de vestir, mientras que por el contrario es muy poco implantada
por marcas de servicios financieros, comercio al por menor y suministro de electricidad, gas, comunicaciones y

telecomunicaciones.

Teniendo en cuenta el anlisis de los residuos estandarizados corregidos, obtenemos diferencias significativas en
el aspecto concursos y sorteos de tipo positivo con respecto al sector fabricacion de alimentos y bebidas (valor =
3,9), mientras que en el aspecto articulos gratuitos relacionados con la marca son de caracter positivo con los
sectores alojamiento y transporte aéreo, maritimo y terrestre (valores = 2,9 y 2,0 respectivamente), y de caracter

negativo con los sectores comercio al por menor y servicios financieros (valores = -2,7 y -2,6 respectivamente).

En la Tabla 2.12 se expone el analisis realizado sobre el aspecto newsletters que constituye la categoria

“marketing directo” dentro de las recompensas de tipologia intangible.

Tabla 2.12
Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “marketing directo”: newsletters
16
“Marketing directo”: newsletters |
Sectores Total 14 o
No Si
12 4
Alojamiento 9 (50%) 9 (50%) 18 (100%)
10
Comercio al por menor 13 (56,5%) 10 (43,5%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 3 (50%) 3 (50%) 6 (100%) £
Fabricacién de alimentos y bebidas 3 (42,9%) 4 (57,1%) 7 (100%) 6 o
Fabricacién de otros productos 1 (25%) 3 (75%) 4 (100%) .
Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) -
— — 24 No
Sumlnl_stro_de electricidad, gas, 3 (50%) 3 (50%) 6 (100%)
comunicaciones y telecomunicaciones 0 s
Suministro de otros servicios 5 (62,5%) 3 (37,5%) 8 (100%) T, g% G, %, %5,/ %{\Q%%%/)%
K ' (™ A A -
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 3(27,3%) 8(72,7%) | 11 (100%) R C/%;é'o K % "5 %, *’*%é %
R T W R T
B 6, e,
Total 55 (56,1%) 43 (43,9%) | 98 (100%) Vo, %o Ty e e e

Con relacion a la disponibilidad de newsletters, observamos la existencia de asociacion con la agrupacion
sectorial de pertenencia de las marcas patrocinadoras de PFO al mostrar el test de Fisher un valor de 20,711 (p =

0,005). En consecuencia, podemos afirmar que la posibilidad de estar regularmente informado a través de
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newsletters no se utiliza de forma homogénea en todos los sectores y es empleada sobre todo por marcas
pertenecientes a los sectores transporte aéreo, maritimo y terrestre, y fabricacion de otros productos, siendo por
el contrario un medio poco implementado por marcas del sector suministro de otros servicios, y no disponible en

las marcas observadas del sector servicios financieros.

En este sentido, el analisis de los residuos estandarizados corregidos afirma la existencia en este aspecto de una
relacién de tipo positivo con el sector transporte aéreo, maritimo y terrestre (valor = 2,0) y de una relacion

negativa con el sector servicios financieros (valor = -3,7).

Con relacion al aspecto eventos offline que determina la categoria de recompensas intangibles “eventos
exclusivos”, el estadistico exacto de Fisher posee un valor de 11,650 (p = 0,083), lo que nos lleva a admitir la no
existencia de asociacion entre esta categoria y el conjunto de sectores en los que estan agrupadas las marcas
patrocinadoras de PFO.

Las Tablas 2.13, 2.14, 2.15 y 2.16 retnen los analisis de los cuatro aspectos que conforman la categoria de

recompensas intangibles “servicios especiales”.

Tabla 2.13
Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “servicios especiales”: acceso a zonas reservadas
“Servicios especiales”: acceso a 30
zonas reservadas
Sectores et
No Si
Alojamiento 15 (83,3%) 3(16,7%) | 18 (100%) 204
Comercio al por menor 23 (100%) 0 (0%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%)
Fabricacién de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%)
10
Fabricacién de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%)
Servicios financieros 14 (93,3%) 1(6,7%) 15 (100%) m
— — Mo
Summl_stro_de electricidad, gas, 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%)
comunicaciones y telecomunicaciones 0] |:|5[
Suministro de otros servicios 7 (87,5% 1 (12,5% 8 (100% Fg G B, G R R E L. G
e fas | 50 o e, T T o
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 4 (36,4%) 7 (63,6%) | 11 (100%) % S, %, ffﬂ;ﬂ/_%o:’%% 2 %60" %
%, % A, % % e
Total 85 (86,7%) 13 (13,3%) | 98 (100%) T o % on 2 H

En cuanto al aspecto acceso a zonas reservadas incluido dentro de la categoria de recompensas intangibles
“servicios especiales”, apoyamos la existencia de asociacion con respecto a los sectores agrupados de las marcas

patrocinadoras al contar el estadistico exacto de Fisher con un valor de 21,329 (p = 0,000).
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Tabla 2.14
Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “servicios especiales”: privilegios exclusivos
“Servicios especiales™: privilegios 10
exclusivos
Sectores Vel
No Si
Alojamiento 4 (22,2%) 14 (77,8%) | 18 (100%) | ,,
Comercio al por menor 23 (100%) 0 (0%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%)
Fabricacién de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%)
10+

Fabricacién de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%)
Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) .

o
Suministro de electricidad, gas,
comunicaciones y telecomunicaciones 6 (100%) 0(0%) 6 (100%) o) s

ini ici o 0 0 T, 6, B, % LA %
Suministro de otros servicios 5 (62,5%) 3 (37,5%) 8 (100%) @% ,%% %, . ,:‘“Q: :,/%6%_ ) @% o,/_% %o?
%, SN A
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 5 (45,5%) 6 (54,5%) | 11 (100%) % ‘?J,%%% %,,% Q{% ’%% os% °o% N
Y B N P T
Total 75 (76,5%) 23 (23,5%) | 98 (100%) b By oy o %

También obtenemos asociacion al analizar el segundo de los aspectos que componen la categoria de
recompensas intangibles “servicios especiales”, la disponibilidad de privilegios exclusivos, al mostrar el
estadistico exacto de Fisher un valor de 49,200 (p = 0,000).

Tabla 2.15
Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “servicios especiales”: acceso a categorias superiores
“Servicios especiales”: acceso a 3
categorias superiores
Sectores 9 i ezl
No Si
Alojamiento 7 (38,9%) 11 (61,1%) | 18 (100%) 20
Comercio al por menor 23 (100%) 0 (0%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%)
Fabricacién de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%)
10
Fabricacién de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%)
Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) -
i A No
Summl.stro_de electricidad, gas, 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%)
comunicaciones y telecomunicaciones 0 s
Suministro de otros servicios 7 (87,5%) 1(12,5%) 8 (100%) 4% ‘5,% Q’fr 4 1 ﬁéﬁ_ %1'5%"7/ %, %ﬁ
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 6 (54,5%) 5 (45,5%) 11 (100%) f%% "’cg%;f%;f%—q ’%{‘”&6 %‘6 %2,
e L Tas Vo % %
B, & -
Total 81 (82,7%) 17 (17,3%) | 98 (100%) o B, . % % T,

De igual modo podemos confirmar la existencia de asociacidn al analizar el acceso a categorias superiores de la
misma categoria de recompensas intangibles al mostrar el estadistico exacto de Fisher un valor de 34,060 (p =
0,000).
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Tabla 2.16
Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “servicios especiales”: servicios adicionales
especiales
“Servicios especiales”: servicios 30
adicionales especiales Total
Sectores
No Si
Alojamiento 17 (94,4%) 1(5,6%) | 18 (100%) 20 4
Comercio al por menor 22 (94,4%) 1 (4,3%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 5 (83,3%) 1 (16,7%) 6 (100%)
Fabricacién de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%)
10
Fabricacion de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%)
Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%) -
Suministro de electricidad, gas, Ne
comunicaciones y telecomunicaciones 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 0 l:|5f
Suministro de otros servicios 3(37,5%) 5 (62,5%) 8 (100%) 'v% (5% g? %7%%’/ \g%;%%%%z?;,
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 8 (72,7%) 3(27,3%) 11 (100%) %,,b %% Y %;}%%% O—”%:Vfos %q%c
-, %4 T T o
b, o, o
Total 87 (88,8%) 11(11,2%) | 98 (100%) o B, . %%, B g,

Y finalmente, también existe asociacion con respecto al Gltimo de los aspectos que forman la categoria de
recompensas intangibles “servicios especiales”, la disponibilidad de servicios adicionales especiales, al mostrar
el test de Fisher un valor de 19,006 (p = 0,01).

En particular, respecto a la categoria de recompensas intangibles “servicios especiales”, el acceso a zonas
reservadas es empleado en gran medida por marcas pertenecientes al sector transporte aéreo, maritimo y
terrestre, siendo escasamente aplicada por parte de marcas de los sectores servicios financieros, suministro de
otros servicios, alojamiento y confeccién de prendas de vestir, y no disponible en los PFO de marcas de los
sectores comercio al por menor, fabricacién de alimentos y bebidas, fabricacion de otros productos y suministro
de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones. En lo que respecta al aspecto privilegios exclusivos,
este tipo de recompensa esta bastante presente en marcas del sector alojamiento, poco disponible por parte de
marcas de los sectores transporte aéreo, maritimo y terrestre, y suministro de otros servicios, y con nula
aplicacion por las marcas de los sectores comercio al por menor, confeccién de prendas de vestir, fabricacion de
alimentos y bebidas, fabricacion de otros productos, servicios financieros y suministro de electricidad, gas,
comunicaciones y telecomunicaciones. En relacién con la posibilidad de acceso a categorias superiores, esta
recompensa es empleada de forma destacada por marcas del sector alojamiento, estando presente de forma
moderada en las marcas que constituyen el sector transporte aéreo, maritimo y terrestre, y no disponible en los
PFO de marcas de un gran nimero de sectores: comercio al por menor, confeccion de prendas de vestir,
fabricacion de alimentos y bebidas, fabricacién de otros productos, servicios financieros y suministro de
electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones. Y finalmente, los servicios adicionales especiales son
implementados de forma resefiable por marcas del sector suministro de otros servicios, estando poco presentes
en PFO de marcas de los sectores comercio al por menor, alojamiento, confeccion de prendas de vestir y
transporte aéreo, maritimo y terrestre, y no aplicados en los PFO de marcas de bastantes de los sectores
agrupados: fabricacién de alimentos y bebidas, fabricacion de otros productos, servicios financieros y suministro

de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones.

El andlisis de los residuos estandarizados corregidos confirma la mayor parte de las apreciaciones que hemos
comentado en esta categoria. En cuanto al aspecto acceso a zonas reservadas, existe una relacion positiva con el

sector transporte aéreo, maritimo y terrestre (valor = 5,2) y otra de caracter negativo con el sector comercio al
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por menor (valor = -2,1). Por su parte, los aspectos privilegios exclusivos y acceso a categorias superiores
presentan una relacion positiva con los sectores alojamiento (valores = 6,0 y 5,4 respectivamente) y transporte
aéreo, maritimo y terrestre (valores = 2,6 para ambos aspectos), y en ambos aspectos negativa con el sector
comercio al por menor (valores = -3,0 y -2,5 respectivamente), ademas de otra de caracter negativo con el sector
servicios financieros para el primero de estos dos aspectos (valor = -2,3). Finalmente, con respecto al aspecto
servicios adicionales especiales, s6lo se presenta una relacion de tipo positivo con el sector suministro de otros

servicios (valor = 4,8).

Las Tablas 2.17, 2.18 y 2.19 contienen los andlisis de tres de los aspectos que componen la categoria
“informacion” materializada en la recompensa intangible “secciones informativas en la pagina web”.
Tabla 2.17

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones informativas en la pagina web”: servicio
de atencidn al cliente

“Secciones informativas en la 6
pagina web”: servicio de atencién | —
SSRGS al cliente Tota Lol
No Si ml
12 4
Alojamiento 3(16,7%) 15 (83,3%) | 18 (100%)
10+
Comercio al por menor 12 (52,2%) 11 (47,3%) 23 (100%)
24
Confeccion de prendas de vestir 3 (50%) 3 (50%) 6 (100%)
Fabricacion de alimentos y bebidas 3 (42,9%) 4 (57,1%) 7 (100%) &1
Fabricacion de otros productos 3 (75%) 1 (25%) 4 (100%) 4
Servicios financieros 2 (13,3%) 13 (86,7%) 15 (100%) N [ ™
Suministro de electricidad, gas, o o o
comunicaciones y telecomunicaciones 3 (50%) 3 (50%) 6 (100%) 0. s
, 2
Suministro de otros servicios 0 (0%) 8 (100%) 8 (100%) % %:”gf?% " %®@b°%®_ s,
?zocfo. % V% _;,E_Q;Q;O
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 4 (36,4%) 7 (63,6%) 11 (100%) e o, ?"g oy o 2"7{, K ’s,%’a
%%, % ,,% . % 5 %
Total 33 (33,7%) 65 (66,3%) | 98 (100%)

Con relacion al aspecto servicio de atencion al cliente, el valor del estadistico exacto de Fisher es de 17,616 (p =

0,015), lo que afirma la existencia de asociacién con el sector de pertenencia de la marca patrocinadora del PFO.

Tabla 2.18

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones informativas en la pagina web”:

informacién sobre la marca y sus productos/servicios

“Secciones informativas en la
pagina web”: informacién sobre 20
la marca y sus Total
Sectores productos/servicios
No Si
Alojamiento 5 (27,8%) 13 (72,2%) | 18 (100%)
Comercio al por menor 18 (78,3%) 5 (21,7%) 23 (100%) 10
Confeccion de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%)
Fabricacién de alimentos y bebidas 2 (28,6%) 5 (71,4%) 7 (100%)
Fabricacién de otros productos 1 (25%) 3 (75%) 4 (100%)
Servicios financieros 7 (46,7%) 8(53,3%) | 15 (100%) [ ™
Sumlnl_stro_de electricidad, gas, 5 (83.3%) 1(16.7%) 6 (100%) 0 |:|5f
comunicaciones y telecomunicaciones P
. — .8, S, % % N b Y B
Suministro de otros servicios 1 (12,5%) 7 (87,5%) 8 (100%) ‘9%"{«,0 _’f% % . 5, i, /%%o
n Lo B 6y G g o b
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 5 (45,5%) 6 (54,5%) 11 (100%) ¢ q’*%"’te c"’//{o% @’ac;‘ie, B
%, B O, o % % %
Total 50 (51%) 48 (49%) | 98 (100%)
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Como el estadistico exacto de Fisher muestra un valor de 26,250 (p = 0,000), también confirmamos que existe
asociacion entre el aspecto informacién sobre la marca y sus productos/servicios y los sectores en los que hemos
agrupado las marcas patrocinadoras de PFO.

Tabla 2.19

Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones informativas en la pagina web”:
catalogos y revistas

“Secciones informativas en la 20
agina web™: catalogos y revistas
SIS pag gos 'y Total
No Si
Alojamiento 16 (88,9%) 2(11,1%) | 18 (100%)
Comercio al por menor 12 (52,2%) 11 (47,8%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%) 104
Fabricacion de alimentos y bebidas 7 (100%) 0 (0%) 7 (100%)
Fabricacién de otros productos 3 (75%) 1 (25%) 4 (100%)
Servicios financieros 8 (53,3%) 7 (46,7%) 15 (100%) -
— — Mo
Summl_stro_de electricidad, gas, 5 (83,3%) 1(16,7%) 6 (100%)
comunicaciones y telecomunicaciones 0 s
Suministro de otros servicios 8 (100%) 0 (0%) 8 (100%) 4% g% gé%/%g 5, %@@%%7£%®%¢$
Transporte aéreo, marftimo y terrestre 7 (63,6%) 4(36,4%) | 11 (100%) R AL
B o, %{q Yoy o %, % ®
b To, e R o
Total 72 (73,5%) 26 (26,5%) | 98 (100%) ,%%:%}% o % g,

En este caso también obtenemos asociacién entre el aspecto disponibilidad de catalogos y revistas en el PFO y
los distintos sectores en los que se engloban las marcas patrocinadoras al mostrar el estadistico exacto de Fisher
un valor de 17,646 (p = 0,012), asociacion que no emerge en el Gltimo de los aspectos que conforman la
categoria intangible “secciones informativas en la pagina web”, posibilidad de realizacion de actividades, al

mostrar dicho estadistico un valor de 12,034 (p = 0,083).

Continuando con el analisis de los distintos aspectos en los que se materializa la recompensa “secciones
informativas en la pagina web”, observamos que el servicio de atencién al cliente es plenamente aplicado por
marcas del sector suministro de otros servicios, estando bastante presente en los PFO de marcas de los sectores
alojamiento y servicios financieros, y escasamente implantado en los programas de marcas de los sectores
comercio al por menor y fabricacién de otros productos. En lo que respecta a la disponibilidad de informacion
sobre la marca y sus productos/servicios en la pagina web del programa, ésta esta presente por parte de un gran
namero de marcas de los sectores suministro de otros servicios, fabricacién de otros productos, alojamiento y
fabricacion de alimentos y bebidas, poco disponible por parte de marcas de los sectores suministro de
electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y comercio al por menor, y nada presente en los
programas de las marcas pertenecientes al sector confeccion de prendas de vestir. Y finalmente, con respecto a la
disponibilidad de catalogos y revistas éstos estan a disposicion de los miembros por un destacado nimero de
marcas de los sectores comercio al por menor y servicios financieros, siendo poco implantados por las marcas de
los sectores alojamiento, suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y fabricacion de
otros productos, y sin acceso por parte de los PFO de marcas de los sectores confeccion de prendas de vestir,

fabricacion de alimentos y bebidas, y suministro de otros servicios.

Para esta categoria, el andlisis de los residuos estandarizados corregidos también nos lleva a apreciaciones

similares. En los aspectos servicio de atencion al cliente e informacion sobre la marca y sus productos/servicios
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se muestra una relacion positiva con el sector suministro de otros servicios (valores = 2,1y 2,3 respectivamente)

ademas de otra positiva en relacién con el aspecto informacion sobre la marca y sus productos/servicios con el

sector alojamiento (valor = 2,2), mientras que por el contrario ambos aspectos presentan una relacién negativa

con el sector comercio al por menor (valores = -2,1 y -3,0 respectivamente) ademas de otra de tipo negativa con

el sector confeccion de prendas de vestir para el aspecto informacion sobre la marca y sus productos/servicios

(valor = -2,5). Y por ultimo, en cuanto al aspecto catalogos y revistas, solo resulta significativa una relacion

positiva con el sector comercio al por menor (valor = 2,6).

Las Tablas 2.20 y 2.21 muestran los analisis realizados sobre los dos aspectos que configuran la categoria

“secciones interactivas” de tipologia intangible:

Tabla 2.20
Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones interactivas”: foros online

“Secciones interactivas”: foros

online

Sectores et
No Si

Alojamiento 18 (100%) 0(0%) | 18 (100%)
Comercio al por menor 18 (78,3%) 5 (21,7%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 6 (100%) 0 (0%) 6 (100%)
Fabricacion de alimentos y bebidas 5 (71,4%) 2 (28,6%) 7 (100%)
Fabricacion de otros productos 4 (100%) 0 (0%) 4 (100%)
Servicios financieros 15 (100%) 0 (0%) 15 (100%)
fgrm:iisct;gigﬁeeslifitrailzicdoa%u%?cszéciones 5 (83,3%) 1(16,7%) 6 (100%)
Suministro de otros servicios 8 (100%) 0 (0%) 8 (100%)
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 11 (100%) 0 (0%) 11 (100%)

Total 90 (91,8%) 8(8,2%) | 98 (100%)

20

10«

[
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Para la disponibilidad de foros online, el test Fisher presenta un valor de 11,524 (p = 0,047), lo que nos confirma

la existencia de asociacion entre este aspecto de las recompensas intangibles “secciones interactivas” y la

agrupacion sectorial de las marcas patrocinadoras de PFO.

14

12

10

Tabla 2.21
Tabla de contingencia sector * recompensa intangible “secciones interactivas”: perfil en Facebook y/o
Twitter
“Secciones interactivas”: perfil en
Facebook y/o Twitter Total
Sectores

No Si
Alojamiento 10 (55,6%) 8 (44,4%) | 18 (100%)
Comercio al por menor 10 (43,5%) 13 (56,5%) 23 (100%)
Confeccion de prendas de vestir 4 (66,7%) 2 (33,3%) 6 (100%)
Fabricacion de alimentos y bebidas 0 (0%) 7 (100%) 7 (100%)
Fabricacién de otros productos 2 (50%) 2 (50%) 4 (100%)
Servicios financieros 12 (80%) 3(20%) | 15 (100%)
Sumlnl_stro_de electricidad, gas, 3 (50%) 3 (50%) 6 (100%)
comunicaciones y telecomunicaciones
Suministro de otros servicios 2 (25%) 6 (75%) 8 (100%)
Transporte aéreo, maritimo y terrestre 5 (45,5%) 6 (54,5%) 11 (100%)

Total 48 (49%) 50 (51%) | 98 (100%)
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También se confirma asociacion con el sector al analizar el otro aspecto que constituye la recompensa “secciones
interactivas”, disponibilidad de perfil en Facebook y/o Twitter, ya que el estadistico exacto de Fisher muestra un
valor de 16,183 (p = 0,029).

Continuando con el analisis de la categoria de recompensas intangibles “secciones interactivas”, los foros online
estan poco implantados por parte de marcas con PFO pertenecientes a los sectores fabricacién de alimentos y
bebidas, comercio al por menor, y suministro de electricidad, gas, comunicaciones y telecomunicaciones, y no
estan presentes en los programas de las marcas de un gran ndmero de sectores: alojamiento, confeccion de
prendas de vestir, fabricacion de otros productos, servicios financieros, suministro de otros servicios y transporte
aéreo, maritimo y terrestre. Por otro lado, los perfiles en Facebook y/o Twitter que contienen publicaciones sobre
el programa son empleados por la totalidad de las marcas del sector fabricacion de alimentos y bebidas, siendo
bastante empleados por las marcas del sector suministro de otros servicios, y escasamente aplicados por parte de
las marcas de los sectores servicios financieros y confeccion de prendas de vestir.

Teniendo en cuenta el analisis de los residuos estandarizados corregidos, vemos diferencias significativas en el
aspecto foros online de tipo positivo con respecto a los sectores comercio al por menor y fabricacién de
alimentos y bebidas (valores = 2,7 y 2,0 respectivamente), mientras que en cuanto al aspecto perfil en Facebook
y/o Twitter es de caracter positivo con el sector fabricacion de alimentos y bebidas (valor = 2,7) y negativo con

el sector servicios financieros (valor = -2,6).

Por contra, en el caso del aspecto apps que constituye la categoria “comunicacion mévil” y del aspecto juegos
online que constituye la categoria “juegos” dentro de las recompensas intangibles, los valores del estadistico
exacto de Fisher son 10,938 (p = 0,148) y 7,655 (p = 0,362) respectivamente, lo que nos lleva a confirmar la no
existencia de asociacion entre dichas categorias y el sector de pertenencia de la marca que ha implantado el PFO.
Recordemos, ademas, que el ofrecimiento de ambas recompensas en los PFO analizados es baja, muy

especialmente para el caso de los juegos online (sélo tres de los PFO analizados los incorporaban).

2.6. Discusion de los resultados

A modo de colofén concluimos este analisis exploratorio afirmando que la tipologia de recompensas ofrecidas
por los PFO es muy amplia y que, efectivamente, como parece apuntar la literatura académica, existen
diferencias entre los sectores en lo que a su ofrecimiento se refiere, aunque no s6lo con respecto a las
recompensas de caracter intangible como habiamos anunciado previamente, sino también con las de caracter
tangible. Con respecto a la caracterizacion de los PFO implantados en Espafia por empresas pertenecientes a
distintos sectores, en una gran parte de las categorias en las que hemos clasificado las distintas recompensas que
pueden ofrecer este tipo de programas hemos verificado la existencia de relacion entre su ofrecimiento y el
sector de actividad de la marca que lo ha implantado. Unicamente no encontramos diferencias significativas en
las categorias pertenecientes a las recompensas intangibles “eventos exclusivos”, “comunicacion moévil” y
“juegos”, principalmente debido a su escasa incorporaciéon como recompensa en los PFO objeto de analisis. En
este sentido, desde el punto de vista de las categorias de recompensas tangibles, podemos observar que gran
parte de las marcas que se dedican a la venta y/o distribucion de productos (es decir, el amplio abanico de marcas
pertenecientes al sector comercio al por menor) son las que ofrecen en sus programas un mayor nimero de
recompensas tangibles en forma de “dinero, descuentos en compras y cupones”, mientras que en el polo opuesto

se encuentran fundamentalmente entidades pertenecientes al sector servicios financieros, las cuales no son muy
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propensas a utilizar esta categoria de recompensas. Nuevamente, gran parte de las marcas que se dedican a la
venta y/o distribucion de productos (en este caso, marcas de los sectores fabricacion de alimentos y bebidas, y
fabricacién de otros productos) ademas de marcas dedicadas principalmente al turismos (marcas de los sectores
alojamiento y transporte aéreo, maritimo y terrestre) son las que ofrecen una mayor cantidad de recompensas
tangibles en forma de “regalos” en sus programas. En cambio, las marcas de los sectores comercio al por menor
y servicios financieros son las que menos recompensas de esta tipologia ofrecen, pudiendo en parte ser debido a
gue no hallamos diferencias significativas entre los sectores en cuanto al ofrecimiento de articulos gratuitos no

relacionados con la marca.

Y desde el punto de vista de las categorias de las recompensas intangibles, en primer lugar observamos que las
marcas pertenecientes a los sectores fabricacion de otros productos y transporte aéreo, maritimo y terrestre son
las que emplean de forma mas asidua el “marketing directo” con el propdsito de mantener constantemente
informados a los miembros sobre sus programas en cuanto a las novedades y ventajas que éstos les ofrecen. Por
contra, entidades financieras, debido en gran parte a las escasas novedades que incorporan en sus programas, no
son muy propensas a utilizar esta categoria de recompensas. En segundo lugar, en cuanto a la categoria
“servicios especiales”, su ofrecimiento estd muy condicionado a las caracteristicas de cada sector, lo cual limita
en gran medida su empleo por parte de las distintas marcas en sus PFO. Por este motivo, Unicamente resultan
relevantes en los programas de las marcas que pertenecen a los sectores alojamiento y transporte aéreo, maritimo
y terrestre. En consecuencia, existe un gran numero de sectores en los que su practica es minima o no es llevada
a cabo, como ocurre en los sectores comercio al por menor y servicios financieros. Con respecto a la categoria
“secciones informativas en la pagina web”, se confirma que los PFO son una fuente de informacién que aporta
valor a los miembros, tanto relacionada con el propio programa como con la marca patrocinadora y sus
productos/servicios, incluyéndose aquella de otra indole que puede resultar de interés para el consumidor
(branded content), tales como alimentacién, salud, nutricion, sin que, por el contrario, encontraramos diferencias
en cuanto al ofrecimiento de secciones de actividades y entretenimiento, entre las que cabe destacar recetas,
manualidades y trucos. Por este motivo, esta categoria de recompensas estd ampliamente extendida por la
inmensa mayoria de los sectores, destacando las marcas identificadas como de suministro de otros servicios. Sin
embargo, cabe resefiar los programas de marcas pertenecientes a marcas de los sectores comercio al por menor y
confeccion de prendas de vestir en el lado negativo, debido en gran medida a que la informacidn esta disponible
de forma masiva en la propia web de la marca. Y sobre la categoria “secciones interactivas”, tanto con base en la
disponibilidad de foros online como de perfiles en Facebook y/o Twitter en los que se informe sobre el
programa, destaca por su amplia aplicacién las marcas con PFO pertenecientes a los sectores fabricacion de
alimentos y bebidas, y comercio al por menor , incluso teniendo en cuenta la escasa implantacion de los foros en
general, y en el polo opuesto, las entidades pertenecientes al sector servicios financieros, debido en parte a la
escasa variacion de las recompensas que ofrecen y que generalmente son de tipologia tangible como incentivo
para atraer a los consumidores, lo que provoca que no sean recompensas que inciten a los miembros a comunicar

su grado de satisfaccion con el disfrute de las mismas.

Precisamente, teniendo en cuenta las marcas que han implantado en Espafia PFO pertenecientes al sector
fabricacién de alimentos y bebidas destacan por contar con perfiles en redes sociales (Facebook y/o Twitter),
hemos seleccionado un PFO del sector de la alimentacidon con presencia en Facebook para desarrollar los

siguientes estudios de esta tesis.
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CAPITULO 3. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION ONLINE Y LA SENSACION DE
COMUNIDAD DEL CONSUMIDOR: ANTECEDENTES Y CONSECUENCIAS

3.1. Introduccién

Los programas de fidelizacion online (en adelante, PFO) y las comunidades de marca virtuales son dos
instrumentos de marketing empleados en los Gltimos tiempos por las empresas para crear y mantener relaciones
estables con sus clientes (Dominguez, 2010; Muniz y O’Guinn, 2001; Pitta y otros, 2006; Wirtz y otros, 2013).
En este sentido, consideramos las comunidades de marca virtuales creadas por las empresas como “un grupo de
personas con intereses comunes hacia una marca que se comunican entre si de forma electrénica por medio de

una plataforma proporcionada por la marca” (Sicilia y Palazén, 2008, p. 257).

La literatura académica sobre los programas de fidelizacion ha tratado con frecuencia a estos instrumentos de
marketing como comunidades de marca (Brashear-Alejandro y otros, 2016; McCall y Voorhees, 2010; Mimouni-
Chaabane, 2005; Rosenbaum y otros, 2005; So y otros, 2015; Stauss y otros, 2001, entre otros). A este respecto,
hay que indicar que Rosenbaum y otros (2005) han sido los primeros en establecer un vinculo formal en la
literatura académica entre las comunidades de marca y los programas de fidelizacién, creando el concepto de
programas de fidelizacion comunitarios (communal loyalty programs). Los programas de fidelizacion
comunitarios se definen como “programas de fidelizacion patrocinados por una empresa que transfieren

sensacién de comunidad a sus miembros” (p. 223).

A partir del concepto desarrollado por Rosenbaum y otros (2005) definimos los programas de fidelizacién online
comunitarios (en adelante, PFOc) como “aquellos programas de fidelizacion online que transfieren sensacion de
comunidad a sus participantes”. En particular, establecemos que los PFOc son un tipo de comunidad de marca
que Carlson y otros (2008) denominan “psicolégica”. Estas comunidades de marca existen en la mente de las
personas y se crean sin necesidad de que exista interaccion social (fisica o virtual) entre los miembros. Carlson y
otros (2008) definen la sensacién psicolégica de comunidad de marca que experimentan los participantes en las
comunidades psicologicas como “el grado en que una persona percibe vinculos relacionales con otros usuarios
de la marca” (p. 286). Carlson y otros (2008) remarcan que la sensacion psicolégica de comunidad se ve
reforzada cuando en las comunidades de marca psicoldgicas se da interaccion entre los miembros. Precisamente
esta es una de las bases en las que se apoyan nuestras propuestas en la presente tesis doctoral, en concreto, la
idea de que fomentar la interaccién entre sus miembros (por ejemplo a través de las redes sociales) puede
contribuir a generar sensacion de comunidad entre los miembros del programa. Asi, para la realizacion del
estudio empirico del presente capitulo hemos escogido un PFO en el que los miembros pueden interactuar entre

ellos y con la empresa a través de las redes sociales (Facebook).

Rosenbaum y otros (2005) junto con McCall y Voorhees (2010) plantean la necesidad de analizar los
antecedentes y las consecuencias de la sensacidon de comunidad que perciben los inscritos en los programas de
fidelizacion comunitarios. Este capitulo de la tesis responde a esta demanda y se centra en los siguientes
aspectos: (1) proporciona una conceptualizacion de ciertos PFO como PFOc y (2) analiza los antecedentes y las

consecuencias de la sensacién de comunidad que perciben los miembros en este tipo de programas.

En lo que respecta a los antecedentes de la sensacion de comunidad, hemos de indicar que los consumidores
obtienen un amplio abanico de beneficios al formar parte como miembro de un programa de fidelizacion. La

literatura académica sobre los programas de fidelizacion ha desarrollado distintas clasificaciones de los
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beneficios percibidos por el consumidor (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; So y otros, 2015, entre otros) y
también se ha ocupado de analizar los efectos de éstos sobre distintas variables de respuesta del consumidor,
tales como la lealtad hacia la marca (Butler y D’Souza, 2011; Meyer-Waarden y otros, 2013; Saili y otros, 2012)
o la lealtad hacia el programa (Kim y otros, 2013; Omar y otros, 2012; Steyn y otros, 2010), entre otras. Nuestra
propuesta en este capitulo de la tesis doctoral consiste en que el beneficio percibido simbdlico vinculado al
ofrecimiento al consumidor de un trato preferente por parte de la empresa procedente del trabajo desarrollado
por Mimouni-Chaabane y Volle (2010) contribuye a que éste experimente sensacion psicolégica de comunidad
0, lo que es lo mismo, al fortalecimiento de los vinculos que percibe el consumidor con la marca y con el resto
de miembros en el PFOc. Ademas, planteamos que la interaccion online a través de las redes sociales (como
Facebook y Twitter) de los miembros del PFOc, tanto con otros miembros del programa como con la marca,
también influye en la percepcion de sensacion de comunidad. Como hemos visto en el capitulo anterior, la
posibilidad de interactuar a través de las redes sociales con otros miembros del programa y con la marca
(recompensa incluida dentro de las “secciones interactivas™”) es un rasgo distintivo de los programas de
fidelizaciéon desarrollados en el entorno online con respecto a los tradicionales offline y resulta interesante
averiguar en qué medida esa interaccion online refuerza la sensacion de comunidad. Esta cuestion es la primera

vez que se aborda en la literatura académica.

Con base en las consecuencias de la sensacién de comunidad, planteamos que formar parte de un PFOc tiene
efectos en dos niveles diferentes: la marca (lealtad hacia la marca y la identificacion del consumidor con la
marca) y el programa en si mismo (lealtad hacia el programa). La lealtad hacia el programa (Evanschitzky y
otros, 2012; Steyn y otros, 2010; Xie y Chen, 2014, entre otros) y hacia la marca (Bridson y otros, 2008; Garcia
y otros, 2006; Kim y otros, 2009; Lee y otros, 2015; So y otros, 2015; Stathopoulou y Balabanis, 2016, entre
otros) han sido empleadas a menudo para medir la eficacia de los programas de fidelizacién. La literatura
academica sobre comunidades de marca, por su parte, también ha hecho uso de la lealtad hacia la marca como
una consecuencia de la participacién del consumidor (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006;
McAlexander y otros, 2002; Stokburger-Sauer, 2010, entre otros). La investigacion académica también ha
incluido la identificacion del consumidor como una consecuencia de su participacién en una comunidad de
marca (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; Shih y otros, 2010; Stokburger-Sauer, 2010, entre
otros). Sin embargo, la identificacion del consumidor con la marca es una variable que se ha incorporado
recientemente a los estudios sobre la eficacia de los programas de fidelizacion (por ejemplo, Brashear-Alejandro
y otros, 2016; Kang y otros, 2015).

En definitiva, en este capitulo centrado sobre el PFO implantado por una marca espafiola del sector de la
alimentacion en Espafia investigamos si el consumidor que ha decidido formar parte del programa es capaz de
experimentar sensacion de comunidad al formar parte de un grupo de personas con las que comparte un mismo
gusto o interés. Asi, una de las aportaciones de este capitulo consiste en analizar la contribucion de la interaccion
online a través de las redes sociales del programa para que el individuo experimente dicha sensacién de
comunidad. Ademas, valoramos la influencia de la sensacion de comunidad sobre la eficacia del PFO, a través
de la lealtad hacia la marca, junto con el estudio del efecto de la identificacion del consumidor con la misma,
todo ello testado empiricamente. En un plano mas conceptual, avanzamos en la literatura académica de los
programas fidelizacion y las comunidades de marca proponiendo una clasificacién para los programas de
fidelizacién online (en comunitarios y no comunitarios), lo que proporciona un interesante marco de estudio para

dichos instrumentos de marketing.
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Este capitulo se estructura de la siguiente forma. En el proximo epigrafe exponemos el marco tedrico, dentro del
cual nos ocupamos de una serie de conceptos, como los beneficios percibidos de los programas de fidelizacion,
las comunidades de marca o la consideracion de los programas de fidelizacion como comunidades. A
continuacion, exponemos el modelo conceptual de la investigacion junto con las hipotesis que vamos a
contrastar. Posteriormente, establecemos un epigrafe para describir la metodologia que hemos empleado v,

finalmente, otro dedicado a la exposicion de los resultados del estudio.

3.2. Marco teérico

Dentro de este epigrafe, en primer lugar exponemos los diferentes tipos de beneficios que puede obtener un
consumidor de su inscripcion en un PFO a partir de las recompensas que ofrece. Posteriormente, debido a que
consideramos que determinados PFO pueden ser capaces de crear comunidades de marca por medio de la
generacion de sensacion de comunidad, dedicamos un epigrafe a las comunidades de marca en el que las
conceptualizamos y mostramos sus principales caracteristicas y tipologias. Concluimos mostrando cémo algunos

PFO son capaces de generar sensacion de comunidad, los denominados PFOc.

3.2.1. Valor y beneficios percibidos de los programas de fidelizacion online

El principal motivo de la implantacion de un programa de fidelizacién por parte de una marca es el de
recompensar a sus consumidores por el comportamiento de repeticién de compra, de forma que se mantenga, se
aliente y se mejore su nivel de lealtad (Khan, 2014). De esta forma, se convierte en un aspecto fundamental el
hecho de que los programas de fidelizacion mejoren cada vez méas su aporte de valor global a sus miembros ya
que de esta forma se fomenta la lealtad de los clientes (Bolton y otros, 2000; Bose y Rao, 2011; Yi y Jeon,
2003).

A este respecto, hay que mencionar que es escasa la investigacién empirica realizada en el campo de los
programas de fidelizacion sobre el hecho de si son percibidos como valiosos por parte del consumidor y si
realmente contribuyen a crear lealtad hacia la marca (Yi y Jeon, 2003). Ejemplos de trabajos que han investigado
el valor percibido del cliente como una variable que afecta a su comportamiento se han llevado a cabo en
contextos tales como supermercados minoristas (Sirohi y otros, 1998; Sweeney y otros, 1999), hotelero (Bojanic,
1996), minoristas de la alimentacién (Uusitalo, 2001) y agencias de viaje (Kendall y Booms, 1989). Por tanto,
debido al gran auge de Internet, y teniendo en cuenta los mencionados estudios y la preocupacién mostrada por
Yi y Jeon (2003), resulta de interés el estudio de como el consumidor que es miembro de un PFO percibe valor

de su inscripcion en el programa.

Segun Choi y Chu (2001), para que una marca tenga éxito, ha de proporcionar un valor superior, y esto debe
hacerse de una manera continuada y eficiente. Uno de los medios para su consecucién con los que cuentan las
marcas en el &mbito del marketing es a través de la implantacion de un programa de fidelizacion, lo cual requiere
de un conocimiento mas en profundidad de las posibles percepciones de valor que los consumidores obtienen de

su inscripcion.
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3.2.1.1. Transmisidn de valor por parte de los programas de fidelizacién online

En términos generales, el valor percibido es la relacion entre los beneficios obtenidos por el consumidor y los
costes en la adquisicion de un producto (Xie y Chen, 2014), y se representa por medio de una respuesta
emocional positiva. En el caso de los programas de fidelizacion, a la hora de decidir formar parte de ellos, los
consumidores toman en consideracién los costes y el esfuerzo que requieren (tales como el pago por ser
miembro, el tiempo dedicado, el suministro de informacién personal a la empresa, los costes de cambio y las
modificaciones en el comportamiento de compra) y los compara con los beneficios que les proporcionan las
diversas recompensas (Meyer-Waarden, 2015). La percepcién de valor por parte del consumidor es por tanto una
condicion necesaria para el desarrollo de la lealtad hacia la marca a través de un programa de fidelizacion
(O'Brien y Jones, 1995; Sunny Hu y otros, 2010; Yiy Jeon, 2003).

A este respecto, existen distintas propuestas en la literatura académica sobre el valor que ofrecen los programas
de fidelizacion al consumidor. Una de las primeras fue desarrollada por O'Brien y Jones (1995), quienes sugieren
los siguientes cinco elementos: (1) valor en efectivo, que hace referencia al valor econémico que percibe el
miembro del programa derivado de las recompensas obtenidas mediante el canje de los puntos acumulados; (2)
opcidn de canje, que representa el valor que percibe el miembro en funcién de la variedad de recompensas que
ofrece el programa; (3) valor de aspiracion, que muestra el valor otorgado por el miembro a la recompensa que él
quiere previa a su obtencion, de forma que este tipo de valor influye en gran medida en su andlisis sobre el valor
que le reporta el programa; (4) relevancia, que representa la probabilidad percibida por el miembro de alcanzar la
recompensa a la que él otorga valor; y (5) conveniencia, que hace referencia a la facilidad del uso, que en el caso
de los PFO se traduce, por ejemplo, en la facilidad de navegacion por la pagina web del programa. El trabajo
empirico de Yi y Jeon (2003) examina la influencia de dos aspectos relacionados con las recompensas ofrecidas
por el programa de fidelizacidon (el tipo y el tiempo) sobre el valor percibido del programa, medido con tres de
las dimensiones propuestas por O’Brien y Jones (1995) (valor en efectivo, relevancia y valor de aspiracion). Los

autores muestran que esos efectos dependen del grado de implicacién del consumidor.

Existen otras clasificaciones alternativas sobre el valor que proporciona la participacion en un programa de
fidelizacién. En primer lugar, mencionamos la propuesta por Kim y otros (2003), quienes sugieren el incentivo
de la inscripcién, el valor en efectivo de los puntos de recompensa, la capacidad para acumular puntos, la gama
de opciones de recompensas, los puntos por compra, la capacidad de transferencia para conseguir recompensas y
el estatus de elite que proporciona el ser miembro del programa como valores concretos que puede proporcionar
un programa de fidelizacion. En segundo lugar, la desarrollada por Rust y otros (2004), quienes afirman que un
programa de fidelizacion puede contribuir al fortalecimiento de las relaciones con los consumidores si
proporciona valor afiadido en términos de reconocimiento, conexiones emocionales, sensacion de comunidad y
conocimiento del consumidor. Y en tercer lugar, la mostrada por Xie y Chen (2014), quienes llegan a la
conclusion de que el valor percibido de un programa de fidelizacion consta de cuatro elementos: (1) valor
funcional, constituido por la conveniencia de inscribirse en el programa derivada de los términos y las
condiciones del programa; (2) valor psicoldgico, que emana de los beneficios blandos o no econdmicos
(recompensas intangibles), entre los que se incluyen el reconocimiento y las sensaciones emocionales; (3) valor
de externalidad, que se genera del beneficio transmitido a través de terceras entidades con las que se forjan
asociaciones; y (4) valor econémico, que surge de los beneficios duros (recompensas tangibles), que poseen un

claro componente econdmico.

69



CAPITULO 3. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION ONLINE Y LA SENSACION DE COMUNIDAD DEL CONSUMIDOR

Finalmente, So y otros (2015), a partir de la revision de la literatura académica y de una serie de reuniones de
grupo, proponen que el valor que los consumidores obtienen de los programas de fidelizacién se manifiesta por
medio de seis elementos: (1) atractivo de las recompensas, que se corresponde con la percepcién del valor
economico, la variedad y la disponibilidad de recompensas; (2) beneficios de conocimiento, que proceden de la
informacién que reciben los miembros de los programas de fidelizacién no s6lo sobre el propio programa, sino
ademas sobre promociones especiales, lanzamiento de nuevos productos y oferta de servicios especiales, toda la
cual puede ser utilizada por el consumidor a la hora de planificar sus compras; (3) beneficios de la experiencia,
que reflejan las experiencias positivas del consumidor derivadas de su inscripcion en el programa, las cuales
pueden convertirse en emociones positivas que afecten a su vinculacion tanto con el programa como con la
marca patrocinadora; (4) pertenencia a un grupo, que hace referencia al sentimiento asociado con formar parte de
la comunidad de personas que obtienen privilegios que no se ofrecen al resto de los consumidores que no se han
inscrito en el programa; (5) confort de la revelacién (disclosure confort), que representa el sentimiento de alivio
que experimenta el consumidor cuando proporciona informacion personal a la empresa a cambio de la obtencién
de una serie de ventajas; y (6) esfuerzo requerido, que surge del coste que un consumidor debe asumir al
inscribirse en el programa de fidelizacién, como puede ser el caso de la exigencia de un importe de compra
minimo para recibir una recompensa, los costes asociados al tiempo dedicado al programa o el inconveniente de

tener que llevar la tarjeta de fidelizacion del programa siempre con uno.

En definitiva, el valor percibido de un PFO esta basado en un conjunto de elementos tanto de naturaleza tangible
como intangible, y en consecuencia, el valor percibido por los miembros se fundamenta en la diferente

combinacion de ellos que ofrece cada programa.

3.2.1.2. Beneficios percibidos de las recompensas ofrecidas por los programas de fidelizacion online

Los programas de fidelizacidén ofrecen un conjunto de recompensas a los consumidores a través de las cuales
éstos perciben una serie de beneficios. Los beneficios percibidos de los programas de fidelizacion explican por
qué los consumidores deciden inscribirse en ellos, y ademas, existe evidencia de que dichos beneficios propician
la lealtad del consumidor y fortalecen la relacion con la compafiia (Bolton y otros, 2004; Chen y Ching, 2007;
Mimouni-Chaabane y Volle, 2010).

En la literatura académica se han desarrollado diversas clasificaciones sobre los beneficios percibidos por el

consumidor de su inscripcion en los programas de fidelizacion (Tabla 3.01).

Hay que resefiar que una cantidad destacable de trabajos se centran en los beneficios que ofrecen los programas
de fidelizacién de marcas pertenecientes al sector minorista (Bridson y otros, 2008; Evanschitzky y otros, 2012;
Kim y otros, 2013; Leenheer y otros, 2007; Omar y otros, 2010; Saili y otros, 2012; Sharma y Bhardwaj, 2015;
Stathopoulou y Balabanis, 2016; Steyn y otros, 2010). Otros sectores que han sido objeto de estudio son las
aerolineas (Long y Schiffman, 2000; Meyer-Waarden, 2013; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015), el hotelero
(Berezan y otros, 2015; Lee y otros, 2015; Xie y Chen, 2014) y el hostelero (Jang y Mattila, 2005). El resto de
los trabajos tienen como objeto de estudio un conjunto de programas de fidelizacion de marcas pertenecientes a

diversos sectores, los cuales han quedado reflejados en la tabla bajo el término multi-sector.
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Revision de la literatura académica sobre los beneficios percibidos en los programas de fidelizacion

Tabla 3.01

Valor funcional

Motivacién para unirse al programa

Long y Schiffman Aerolineas
(2000) .
Valor social
Valor emocional
Valor epistémico
Valor condicional
Jang y Mattila Hotelero Ahorro Motivacidn para unirse al programa
(2005) i
Calidad
Conveniencia
Expresion de valor
Exploracién
Entretenimiento
Leenheer y otros Minorista Econ6micos Pertenencia al programa
(2007) -
No econémicos
Bridson y otros Minorista Duros Lealtad hacia la marca
(2008) . ”
Blandos Satisfaccion con la marca
Mimouni- Multi-sector Ahorro econémico Inversion percibida en la relaciéon
Chaabane y L . L
Conveniencia Satisfaccion con el programa
Volle (2010)
Exploracién Lealtad hacia el programa
Entretenimiento Satisfaccion con la marca
Reconocimiento Confianza en la marca
Social Compromiso hacia la marca
Omar y otros Minorista Duros Lealtad hacia el programa
(2010) . "
Blandos Satisfaccion con el programa
Confianza en el programa
Steyn y otros Minorista Econdémicos Sentimientos emocionales hacia el programa
(2010) . .
Informativos Lealtad hacia el programa
Butler y D’Souza Multi-sector Duros Lealtad hacia la marca
(2011)
Blandos
Evanschitzky y Minorista Valor del programa Lealtad hacia el programa

otros (2012)

Trato especial

Social
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Tabla 3.01
Revision de la literatura académica sobre los beneficios percibidos en los programas de fidelizacion
(continuacion)
Saili y otros Minorista Utilitarios Lealtad hacia la marca
(2012) -
Heddnicos
Relacionales
Kim y otros Minorista Ahorro econémico Lealtad hacia el programa
(2013) o .
Exploracion Lealtad hacia la marca
Entretenimiento
Reconocimiento
Social
Meyer-Waarden Aerolineas Econémico Lealtad hacia la marca
(2013) .
Funcional
Informativo
Hedodnico
Social-relacional
Meyer-Waarden y Multi-sector Econémico Lealtad hacia la marca
otros (2013) L
Conveniencia
Informacién
Hedonismo
Reconocimiento y relacion social
Kreis y Mafael Multi-sector Valor econémico Motivacién para unirse al programa
(2014) o
Valor psicoldgico
Valor interacional
Schumann y otros Multi-sector Trato especial Lealtad hacia la marca
(2014)
Xie 'y Chen (2014) Hotelero Valor econémico Lealtad hacia el programa
Valor funcional
Valor psicolégico
Valor de externalidad
Berezan y otros Hotelero Maximizacién beneficios del Lealtad hacia la marca
(2015) programa
Promociones
Estandar
Elite
Dilucion estatus de élite
Kang y otros Multi-sector Econémico Lealtad hacia el programa
2015
( ) Social
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Tabla 3.01
Revisién de la literatura académica sobre los beneficios percibidos en los programas de fidelizacién
(continuacién)

Dimensiones de los beneficios

Autores Sector L Consecuencias
percibidos
Lee y otros (2015) Hotelero Econémico Inversiones en marketing relacional
Social
Melnyk y Bijmolt Multi-sector Econ6micos Lealtad hacia la marca
(2015) -
No econémicos
Sharmay Minorista Ahorro econdémico Lealtad hacia la marca
Bhardwaj (2015) o
Conveniencia
Exploracion
Entretenimiento
Reconocimiento
Social
So y otros (2015) Minorista De experiencia Lealtad hacia el programa
Terblanche (2015) Aerolineas Ahorro econémico Inversion percibida en la relacion
Conveniencia
Exploracion
Entretenimiento
Reconocimiento
Trato preferente
Social
Wang y otros Aerolineas Ahorro econémico Inversion percibida en la relacion
(2015) >
Exploracion
Entretenimiento
Reconocimiento
Social
Brashear- Multi-sector Experiencia de exploracion Sensacion de estatus
Alejandro y otros o . .
Reconocimiento personal Pertenencia del cliente
(2016)
Trato preferente
Ramly y Omar Multi-sector Duros Valor de la marca
(2016)
Blandos Engagement con la marca
Stathopoulou y Minoristas de ropa Utilitarios Satisfaccion con el programa
Balabanis (2016) - .
Heddnicos Confianza en el programa

Trato preferente
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Todos los estudios analizados sobre los beneficios percibidos por el consumidor de su inscripcion en el programa
muestran la composicion multidimensional del concepto. Dentro de esta perspectiva multidimensional, destaca la
clasificacion propuesta por Mimouni-Chaabane y Volle (2010), que es la que vamos a adoptar a lo largo de los
diferentes estudios que constituyen la presente tesis doctoral. Estos autores clasifican los beneficios en: (1)
utilitarios, con base en su caracter instrumental, funcional y cognitivo; (2) heddnicos, que surgen de su caracter
experimental y de realizacion de acciones que resultan intrinsecamente gratificantes y placenteras; y (3)
simbdlicos, derivados de la satisfaccion de las necesidades de expresion personal, autoestima y aprobacion
social.

A continuacién nos vamos a centrar en la explicacién del significado de los distintos beneficios percibidos
propuestos por Mimouni-Chaabane y Volle (2010) y, al mismo tiempo, exponemos el abundante nimero de
trabajos que adoptan la clasificacion de estos autores.

Segin Mimouni-Chaabane y Volle (2010), los beneficios utilitarios estdn constituidos por dos dimensiones:
ahorro econdmico y conveniencia. El ahorro econémico (Dorotic y otros, 2012; Jang y Mattila, 2005; Kang y
otros, 2015; Kim y otros, 2013; Kreis y Mafael, 2014; Lee y otros, 2015; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-
Waarden y otros, 2013; Saili y otros, 2012; Schumann y otros, 2014; Sharma y Bhardwaj, 2015; Steyn y otros,
2010; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015; Xie y Chen, 2014) deriva de la obtencion de ventajas econémicas,
tales como ofertas, descuentos, cupones y regalos. Esta dimensién también es conocida por otros autores como
promociones (Berezan y otros, 2015). La conveniencia (Dorotic y otros, 2012; Jang y Mattila, 2005; Meyer-
Waarden y otros, 2013; Sharma y Bhardwaj, 2015; Terblanche, 2015) surge de la facilidad de uso del programa
y del ahorro de tiempo que supone para el consumidor en cuanto a la toma de decisiones. Esta dimension
también es denominada por otros autores como funcional (Meyer-Waarden, 2013; Xie y Chen, 2014). Derivado
del valor intrinseco e instrumental que proporcionan los beneficios utilitarios, hay autores que han recogido este
aspecto bajo la denominacion funcional (Long y Schiffman, 2000).

Y también derivado del valor cognitivo que éstos proveen, otros autores también consideran la dimension
informativa como integrante de los beneficios utilitarios (Meyer-Waarden, 2013; Meyer-Waarden y otros, 2013;
Steyn y otros, 2010), la cual engloba la obtencién de informacion sobre el programa de fidelizacion, la marca
patrocinadora y sus productos/servicios (que en los PFO se puede obtener, por ejemplo, a través de diferentes

medios tales como paginas web, emails y newsletters).

En cuanto a los beneficios hedonicos, Mimouni-Chaabane y Volle (2010) distinguen las dimensiones
exploracién y entretenimiento. Mediante la dimensidn exploracién (Brashear-Alejandro y otros, 2016; Dorotic y
otros, 2012; Jang y Mattila, 2005; Kim y otros, 2013; Meyer-Waarden y otros, 2013; Sharma y Bhardwaj, 2015;
Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015) los consumidores satisfacen su curiosidad sobre nuevos e innovadores
productos e, incluso, llegan a probarlos. Brashear-Alejandro y otros (2016) proponen que las invitaciones por
parte de la empresa para explorar nuevos productos puede cambiar la experiencia del consumidor y la percepcion
de su estatus al formar parte del programa de fidelizacion, ya que pasan de simples ser consumidores a
coproductores. Esta dimension también es denominada por otros autores como valor epistémico (Long y
Schiffman, 2000). Y mediante la dimensién entretenimiento (Dorotic y otros, 2012; Kim y otros, 2013; Meyer-
Waarden, 2013; Meyer-Waarden y otros, 2013; Saili y otros, 2012; Sharma y Bhardwaj, 2015; Terblanche, 2015;
Wang y otros, 2015) los consumidores obtienen un placer que est4 asociado con la realizacion de determinadas

acciones dentro del programa de fidelizacién tales como acumular puntos, canjear puntos por recompensas 0O
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distraerse por medio de diversos juegos. So y otros (2015) hacen referencia a los beneficios de experiencia, que
tienen que ver con experiencias positivas de los consumidores asociadas al programa, las cuales suscitan
emociones, tales como diversion, entretenimiento, excitacion, alegria, entusiasmo y gratitud. Por ejemplo, la
excitacion surge al ser recompensado por el programa y el entusiasmo y el entretenimiento se producen al
acumular y canjear los puntos. Esta dimension también es denominada por otros autores como beneficios

estandar (Berezan y otros, 2015).

Finalmente, Mimouni-Chaabane y Volle (2010) también distinguen dos dimensiones dentro de los beneficios
simbolicos: reconocimiento y social. Mediante la dimensién reconocimiento (Dorotic y otros, 2012; Kim y otros,
2013; Meyer-Waarden y otros, 2013; Sharma y Bhardwaj, 2015; Wang y otros, 2015) los consumidores que son
miembros del programa de fidelizacion sienten que son tratados de una forma distinta al resto de los
consumidores a través de la concesion de servicios especiales y de una serie de privilegios. En este sentido, esta
dimensién es denominada con otros términos por distintos autores, tales como valor social (Lee y otros, 2015;
Long y Schiffman, 2000), calidad (Jang y Mattila, 2005), beneficio relacional (Saili y otros, 2012), recompensa
socioldgica (Meyer-Waarden, 2007,2008), socio-relacional (Meyer-Waarden, 2013), valor psicoldgico (Kreis y
Mafael, 2014; Xie y Chen, 2014) y beneficios estdndar (Berezan y otros, 2015). Y recientemente se esta
empezando a considerar esta dimension como formada por dos componentes: reconocimiento y trato preferente
(Brashear-Alejandro y otros, 2016; Terblanche, 2015). Segun estos autores, por un lado esti el componente
reconocimiento, mediante el cual los consumidores cubren su necesidad de expresion personal gracias a que
conocen a nuevas personas y/o son reconocidos por los demas, y por otro lado, estd el componente trato
preferente, a través del cual los consumidores cubren su necesidad autoestima y estatus mediante el disfrute de
servicios personalizados y privilegios. Este Gltimo componente también es utilizado por otros autores con el
término trato especial (Evanschitzky y otros, 2012; Schumann y otros, 2014). Y mediante la dimension social
(Dorotic y otros, 2012; Evanschitzky y otros, 2012; Kang y otros, 2015; Kim y otros, 2013; Lee y otros, 2015;
Meyer-Waarden y otros, 2013; Sharma y Bhardwaj, 2015; Terblanche, 2015; Wang y otros, 2015) los
consumidores que son miembros del programa de fidelizacidn sienten que pertenecen a un grupo de personas
con las que comparten unos mismos gustos e intereses. También esta dimension es denominada con otros
términos por distintos autores, tales como valor emocional (Long y Schiffman, 2000), beneficio relacional (Saili
y otros, 2012), recompensa socioldgica (Meyer-Waarden, 2007, 2008), socio-relacional (Meyer-Waarden, 2013),

valor interacional (Kreis y Mafael, 2014) y beneficios de élite (Berezan y otros, 2015).

Otros autores adoptan otras clasificaciones de los beneficios percibidos diferentes de la propuesta por Mimouni-
Chaabane y Volle (2010). En concreto, algunos han considerado los beneficios como econémicos y no
econdmicos. En este sentido, Leenheer y otros (2007) consideran los beneficios econémicos como aquellos
derivados del ahorro econémico (tales como ahorro y regalos), mientras que los beneficios no econémicos los
dividen a su vez en psicolégicos, considerados como aquellos que hacen que el consumidor se sienta especial
(tales como servicios especiales y privilegios), y sociologicos, aquellos que cubren la necesidad del consumidor
de pertenecer a un grupo. Y también Melnyk y Bjimolt (2015) utilizan esta misma clasificacion, pero con
algunos matices. Siguen considerando los beneficios econémicos como aquellos que proporcionan ahorro
econdmico (tales como ahorro y descuentos), pero los beneficios no econémicos los consideran como aquellos
que provocan que el consumidor que es miembro se sienta diferente del que no lo es a través de la concesion de
servicios adicionales e invitaciones a eventos exclusivos para miembros, ademas de por medio de la

personalizacidn de las ofertas.
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Y finalmente, un grupo de autores han clasificado los beneficios en duros y blandos (Bridson y otros, 2008;
Butler y D’Souza, 2011; Omar y otros, 2010; Ramly y Omar, 2016). Los beneficios duros son aquellos
elementos tangibles que proporcionan ahorro econdmico (tales como descuentos, cupones y regalos), mientras
que los beneficios blandos engloban aquellos elementos intangibles que cuentan con una orientacion mas
emocional y que provocan en el consumidor una sensacién de reconocimiento y que se sientan especiales en
comparacion con otros consumidores (tales como servicios superiores y diversas acciones que supongan un

reconocimiento personal).

3.2.1.3. Relacién entre recompensas y beneficios percibidos en los programas de fidelizacion online

Como ya hemos mencionado, los beneficios percibidos por el consumidor de los programas de fidelizacion
derivan de las recompensas que éstos ofrecen. Tomando como punto de partida la clasificacion de las
recompensas que ofrecen los programas de fidelizacion (véase Tabla 2.02 del Capitulo 2), y teniendo en cuenta
las diferencias entre las recompensas ofrecidas por los programas de fidelizacion offline y online (véase Tabla
2.03 del Capitulo 2), en la Tabla 3.02 mostramos qué beneficios percibidos se derivan de cada una de las

diferentes tipologias de recompensas que ofrecen los PFO.

Tabla 3.02
Relacion entre recompensas y beneficios percibidos en los PFO
Recompensa Beneficios percibidos y (dimensiones)
Dinero, descuentos en compras y cupones Utilitarios (ahorro econémico)
Regalos Utilitarios (ahorro econémico)
Marketing directo Utilitarios (informativo); Hedénicos (exploratorio); Simbdlico (social)
Eventos exclusivos Hedonicos (exploratorio); Heddnicos (entretenimiento); Simbélicos (reconocimiento); Simbdlico
(social)
Servicios especiales Heddnicos (entretenimiento); Simbdlicos (reconocimiento)
Secciones informativas en la pagina web Utilitarios (conveniencia); Utilitarios (informativo)
Acceso privado a la pagina web Simbélicos (reconocimiento); Simbdlicos (social)
Secciones interactivas Simbélicos (social)
Comunicacién movil Utilitarios (ahorro econédmico); Utilitarios (informativo); Utilitarios (conveniencia)
Juegos Hedonicos (entretenimiento)

De las recompensas tangibles emana un beneficio utilitario de dimension ahorro econémico (Furinto y otros,
2009; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) o financiero (Steyn y otros, 2010)
que se deriva del ahorro de dinero que proporcionan los programas de fidelizacion por medio de cupones de

descuento, ofertas y regalos.

Por otra parte, con relacion en las recompensas intangibles, los beneficios percibidos por los consumidores a

través del marketing directo son varios. Un beneficio utilitario de dimension informativo se deriva de la
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adquisicion de informacién (Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Roehm y otros, 2002; Steyn y otros, 2010), un
beneficio simbolico de dimension social se percibe de la identificacién del miembro con un grupo privilegiado
de consumidores con los que se comparte unos mismos gustos e intereses (Bolton y otros, 2004; Leenheer y
otros, 2007; Meyer-Waarden y Benavent, 2009; Noble y Philips, 2004) y un beneficio hedénico de dimension
exploratorio se obtiene de la satisfaccion de la curiosidad que el consumidor puede tener sobre eventos, ofertas

promocionales o estar al dia en relacion con las nuevas tendencias (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010).

De la participacién del miembro en los eventos organizados por la marca también se derivan diversos tipos de
beneficios percibidos. Por un lado, se deriva un beneficio simbélico de dimension social al formar parte de un
grupo de personas con las que comparte unos mismos gustos e intereses (McCall y Voorhees, 2010; Rosenbaum
y otros, 2005; Rust y otros, 2004). Y por otro lado, Mimouni-Chaabane y Volle (2010) aportan también dos tipos
de beneficios percibidos de la participacion en eventos. Uno, de caracter heddnico (de dimensiones exploracion y
entretenimiento) ya que este tipo de actos pueden servir para la presentacién de nuevos productos/servicios y
resultar ser recompensas intrinsecamente atractivas y divertidas, y otro, de caracter simbdlico (de dimensiones
reconocimiento y social) ya que los eventos mejoran las percepciones de tipo social de forma que los miembros
se consideran a si mismos parte de un grupo exclusivo de clientes privilegiados que se identifican con ese grupo
y que comparten una serie de valores asociados con la marca. En este sentido, So y otros (2015) afirman que los
miembros de los programas de fidelizacién pueden interactuar entre ellos por medio de las invitaciones a
eventos, los cuales constituyen oportunidades para que las personas inscritas en el programa puedan conocer a
otras personas con las que comparten valores (Bhattacharya y Sen, 2003), y de este modo, pueda surgir en ellos

una percepcioén de sensacion de comunidad o de pertenencia a un grupo.

El principal beneficio percibido por el miembro del ofrecimiento de servicios especiales es simbdlico de
dimensién reconocimiento (Furinto y otros, 2009; Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni-Chaabane, 2005;
Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015) ya que puede sentir que la marca o el personal de primera
linea les trata mejor que a quienes no son miembros del programa (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). También,
debido a que los servicios especiales pueden ser considerados como incentivos que proporcionan placer, se
deriva un beneficio hedénico de dimension entretenimiento (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche,
2015).

La recepcion de informacion se ha identificado como una de las recompensas de los PFO, y de ella se desprende
un beneficio de dimensién informativo (Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Roehm y otros, 2002; Steyn y otros,
2010). Segun Meyer-Waarden y Benavent (2007), la informacién también genera un beneficio de caracter
funcional (un beneficio utilitario de dimensidn conveniencia, segin Mimouni-Chaabane y Volle (2010)) debido
a que puede facilitar y ayudar en el proceso de decision de compra, y por tanto, a reducir el tiempo dedicado por

el consumidor a planificar la compra.

Sobre los beneficios que experimenta un miembro a través del acceso privado a la pagina web del PFO cabe
destacar la sensacion de pertenencia a un grupo de personas con las que se comparte unos mismos gustos e
intereses (Roehm vy otros, 2002) de la que se deriva un beneficio simbolico de dimensién social (Mimouni-
Chaabane y Volle, 2010), y una sensacion de pertenencia exclusiva y de estatus mejorado (Meyer-Waarden y
Benavent, 2007) de los que se deriva un beneficio simbdélico de dimension reconocimiento (Mimouni-Chaabane
y Volle, 2010).

Por otro lado, el principal beneficio que experimenta el miembro por medio de los instrumentos de comunicacién

de que dispone (foros online y redes sociales) es simbolico de dimensidn social (Mimouni-Chaabane y Volle,
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2010; So y otros, 2015; Terblanche, 2015) ya que a través de ellos se ofrece la oportunidad a los miembros no
solo de interactuar con la marca, sino ademas de conocer e interactuar con otras personas con las que se

comparten unos mismos gustos e intereses.

De la comunicacion moévil a través de la disponibilidad de apps también se derivan diversos tipos de beneficios
percibidos. Por un lado, emana un beneficio utilitario de dimensién ahorro econémico (Furinto y otros, 2009;
Meyer-Waarden y Benavent, 2007; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) o financiero (Steyn y otros, 2010) que se
deriva del ahorro de dinero que se obtiene de los cupones virtuales de descuento que proporciona. Ademas, de
ella también se desprende un beneficio utilitario de dimension informativo (Meyer-Waarden y Benavent, 2007;
Roehm y otros, 2002; Steyn y otros, 2010) que surge de la posibilidad de obtener informacién sobre la marca y
el programa de fidelizacion, de la localizacion de establecimientos de la marca y del acceso a folletos y catalogos
publicitarios virtuales. Y por Gltimo, también muestra un beneficio utilitario de dimensiéon conveniencia
(Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) ya que no sélo facilita el proceso de compra por medio de la posibilidad de
realizar compras online sino que ademas ayuda en dicho proceso al reducir el tiempo dedicado por el consumidor

a planificar la compra mediante la creacion de listas de la compra.

Y finalmente, debido al placer asociado a la posibilidad de que el miembro obtenga puntos a través de los juegos
online incorporados al PFO se deriva un beneficio hed6nico de dimensién entretenimiento ya que en este
escenario los clientes actlan realmente como jugadores y experimentan una sensacion de entretenimiento
(Mimouni-Chaabane y Volle, 2010).

Ademas, en la Tabla 3.03 también identificamos los beneficios que surgen durante el proceso de obtencién de las

recompensas, ya sean tangibles o intangibles.

Tabla 3.03
Beneficios percibidos en la obtencién de recompensas en los PFO
Obtenci6n de rrecompensas Beneficios percibidos y (dimensiones)
Acumulacion de puntos Hedonicos (entretenimiento)
Ofrecimiento de ofertas personalizadas y regalos Simbélicos (reconocimiento)

Con base en el proceso de obtencidn de las diferentes recompensas que ofrecen los PFO (de tipologia tangible e
intangible) también surgen beneficios. En concreto, un beneficio heddénico de dimension entretenimiento o de
experiencia (So y otros, 2015) surge de la diversion asociada al proceso de acumulacién de puntos (Mimouni-
Chaabane y Volle, 2010) que se deriva no s6lo de la introduccion de los codigos en el sistema sino también del
proceso de acumulacién de puntos a través, por ejemplo, de la captura de codigos QR mediante dispositivos
moviles, o del placer o excitacion asociados con la obtencion de una determinada recompensa (Mimouni-
Chaabane, 2005; So y otros, 2015). Kim y otros (2013) apuntan que es probable que cierto grado de placer que
los miembros del programa experimentan cuando obtienen y canjean los puntos puede ser debido a la
anticipacion de la obtencién de recompensas que resulten divertidas al consumidor (invitaciones a eventos,

fiestas, desfiles de moda, etc.).

Ademas, los PFO permiten discriminar a los consumidores mediante el ofrecimiento de ofertas personalizadas y
regalos como sefial de respeto o distincion (Gordon y otros, 1998) de forma que el miembro experimenta un

beneficio simbolico de dimension reconocimiento (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015).
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3.2.1.4. Los efectos de los beneficios percibidos en los programas de fidelizacion online

La Tabla 3.01 también recoge las variables consideradas en los distintos trabajos como consecuencias que tiene
para el miembro del programa de fidelizacidn el disfrute de los beneficios percibidos. Cabe destacar en primer
lugar que para muchos autores los beneficios percibidos representan los principales motivos que llevan a los
consumidores a convertirse en miembros del programa (Brashear-Alejandro y otros, 2016; Jang y Mattila, 2005;
Kreis y Mafael, 2014; Leenheer y otros, 2007; Long y Schiffman, 2000). Y para otros autores, los beneficios
percibidos son el reflejo de que la marca esta realizando importantes esfuerzos en mantener y mejorar la relacion
con el consumidor (Lee y otros, 2015; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015; Wang y otros,
2015). En relacion con esto dltimo, la gran mayoria de los autores han estudiado la lealtad del consumidor como
principal consecuencia del disfrute de los beneficios que proporcionan los programas de fidelizacion, ya que
como ya se ha indicado previamente, el principal objetivo de los programas de fidelizacién es conseguir la
lealtad del consumidor. Dentro de los trabajos que estudian la lealtad del consumidor, la gran mayoria analizan la
lealtad hacia la marca que patrocina el programa de fidelizacion (Berezan y otros, 2015; Bridson y otros, 2008;
Butler y D’Souza, 2011; Kim y otros, 2013; Melnyk y Bijmolt, 2015; Meyer-Waarden, 2013; Meyer-Waarden y
otros, 2013; Saili y otros, 2012; Schumann y otros, 2014; Sharma y Bhardwaj, 2015), aunque también hay un
nimero destacado de trabajos que analizan la lealtad hacia el propio programa de fidelizacion (Evanschitzky y
otros, 2012; Kang y otros, 2015; Kim y otros, 2013; Omar y otros, 2010; So y otros, 2015; Steyn y otros, 2010;
Xie y Chen, 2014). Y finalmente, también mencionamos que el reciente trabajo de Ramly y Omar (2016)
considera los beneficios percibidos como incentivadores de la participacion del cliente con las ofertas y

actividades organizadas por la organizacion.

3.2.2. Las comunidades de marca

Previamente a la consideracion de que determinados PFO puedan ser capaces de crear verdaderas comunidades
de marca a través de la generacion de sensacién de comunidad entre los consumidores que forman parte del
programa, en este apartado vamos a conceptualizar y clasificar las distintas tipologias de comunidades de marcas

existentes en la literatura académica.

3.2.2.1. Conceptualizacién de las comunidades de marca

Segun Andersen (2005), las marcas han de apostar por la creacion de comunidades de marca a través de Internet
debido a que asi podran superar las limitaciones de tiempo y espacio que hasta ahora han restringido la
implicacion de las personas en las actividades que en ellas se desarrollan. Las Tablas 3.04 y 3.05 muestran una
revision de las conceptualizaciones existentes en la literatura académica sobre las comunidades online/virtuales y
las comunidades de marca respectivamente, que son la base sobre la que se desarrollan las conceptualizaciones

posteriores sobre las comunidades de marca online/virtuales que se muestran en la Tabla 3.06.
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Tabla 3.04

Revisién de la literatura académica sobre el concepto “comunidad online/virtual”

Autores

Definicion

Hagel y Armstrong (1997)

Un grupo de personas unidas por una oportunidad de compartir una sensacién de comunidad con desconocidos con ideas

afines que tienen un interés coman.

Bagozzi y Dholakia (2002)

Espacios sociales creados en el entorno digital que permiten que se formen y se mantengan grupos principalmente
mediante procesos de comunicacion en el tiempo.

Ridings y otros (2002)

Grupos de personas con intereses y practicas comunes que se comunican regularmente y durante un cierto tiempo de una

forma organizada a través de un lugar o mecanismo comun gracias a Internet.

Lee y otros (2003)

Un espacio en Internet al que se puede acceder desde el ordenador que permite la comunicacion y la interaccién de los
participantes para generar contenidos orientados a los miembros, que puede dar lugar a la construccion de una relacion.

Blanchard y Markus

Grupos de personas que interactiian principalmente a través de una comunicacién mediada por ordenador que permite a

(2004) los integrantes identificarse con el grupo y desarrollar sentimientos de pertenencia y apego entre ellos.
Dholakia y otros (2004) Grupos de consumidores de diferentes tamafios que se encuentran e interactdan online en aras de lograr tanto objetivos
personales como objetivos comunes de sus miembros.
Porter (2004) Una agrupacion de personas o de socios de negocios que interact(ian sobre un interés compartido, donde la interaccion se

apoya o se desarrolla al menos parcialmente por medio de la tecnologia y se guia por ciertos protocolos y normas.

Chiu y otros (2006)

Redes sociales online en las que las personas con intereses, objetivos o préacticas comunes interactlian para compartir

informacién y conocimientos, e involucrarse en interacciones sociales.

Shen y otros (2010)

Agregacion en el ciberespacio de personas que comparten un interés comdn.

Tabla 3.05

Revision de la literatura académica sobre el concepto “comunidad de marca”

Autores

Definicion

Muniz y O’Guinn (2001)

Una comunidad especializada y sin vinculos geograficos basada en un conjunto estructurado de relaciones sociales entre

los admiradores de una marca.

Amine y Sitz (2004)

Un grupo de consumidores con caracteristicas de auto-seleccion, estratificacion, y sin vinculos geograficos, con base en
una asociacion con una determinada marca, en la que los miembros comparten valores, practicas y simbolos sociales, y
tienen una fuerte sensacion de identidad de miembro entre ellos.

Bagozzi y Dholakia (2006)

Un grupo de amistad de consumidores con un entusiasmo compartido hacia una marca y una identidad social bien
desarrollada, cuyos miembros se involucran de forma conjunta en acciones de grupo para lograr objetivos colectivos y/o

expresar sentimientos y compromisos mutuos.

Covay Pace (2006)

Un colectivo de personas con un interés comun hacia una determinada marca, creando una subcultura en torno a la marca
con sus propios valores, mitos, jerarquia, rituales y vocabulario.

Dholakia y Algesheimer
(2009)

Un colectivo de consumidores organizado en torno a una determinada marca que se mantiene gracias a repetidas
interacciones y comunicaciones sociales online y/u offline entre sus miembros quienes poseen una conciencia de clase,
sienten una responsabilidad moral hacia los demas, y abrazan y propagan los rituales y tradiciones del colectivo.

Stokburger-Sauer (2010)

Grupos de usuarios y admiradores de una marca que se involucran de forma conjunta en acciones de grupo para lograr
objetivos colectivos y/o para expresar sentimientos y compromisos mutuos.

Wirtz y otros (2013)

Red de relaciones entre proveedores y consumidores de la marca quienes advierten un cierto valor en la involucracion en

una relacion con el proveedor y con otros consumidores de la marca.
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Tabla 3.06
Revisién de la literatura académica sobre el concepto “comunidad de marca online/virtual”

Autores Definicion

Filler y otros (2007) Una comunidad de marca que tiene lugar en un entorno virtual en el que la interaccién de los miembros es
principalmente a través de Internet.

Jang y otros (2008) Una comunidad especializada sin vinculos geograficos basada en relaciones sociales entre los admiradores de una marca
en el ciberespacio.

Sicilia y Palazdn (2008) Un grupo de personas con intereses comunes hacia una marca que se comunican entre si de forma electrénica por medio

de una plataforma proporcionada por la marca.

De Valck y otros (2009) Una especializada comunidad online sin vinculos geogréficos basada en las comunicaciones y relaciones sociales entre
los consumidores de una marca.

La revisién de la literatura acadéemica nos permite caracterizar a las comunidades de marca como agrupaciones
de consumidores que se unen para poder compartir una sensacién de comunidad con otras personas con las que
comparten un mismo interés comuin (Hagel y Armstrong, 1997), en este caso, hacia una determinada marca, en la
gue los miembros comparten valores, practicas y simbolos sociales (Amine y Sitz, 2004) a través de repetidas
interacciones y comunicaciones online y/u offline (Dholakia y Algesheimer, 2009). En definitiva, son redes de
relaciones entre consumidores que se generan en torno a una marca que son capaces de crear una sensacion de
pertenencia entre ellos y la marca, la cual se convierte en el objetivo central y en el fundamento de la interaccion
del grupo (Hollenbeck y Zinkhan, 2006).

3.2.2.2. Caracteristicas de las comunidades de marca

Tras la contextualizacion de las comunidades de marca, tanto en el entorno offline como en el online, pasamos a
exponen los diferentes factores, que segun Wirtz y otros (2013), permiten clasificar las comunidades de marca en

funcioén de su naturaleza.

3.2.2.2.1. Orientacion hacia la marca

Tradicionalmente las comunidades de marca se han orientado fuertemente hacia la marca en si y/o sus
productos/servicios. Este tipo de comunidades son apropiadas para marcas con una identidad muy desarrollada y
son fuente de consumidores que tienden a estar comprometidos con la marca, y que en algunos casos llegan a ser
unos apasionados de ella. En el extremo opuesto se encuentran las comunidades de marca que se crean sobre la
base de un interés compartido mas amplio, que suele ser en la mayoria de los casos, un hobby. Por tanto, este
tipo de comunidades son mas apropiadas para marcas con una identidad menos desarrollada, que centran su éxito
en un interés compartido mas amplio y no sobre la propia marca. En este caso, los consumidores que se unen a
estas comunidades a menudo estan mas interesados en el establecimiento de vinculos sociales con personas que

comparten un interés comin que en una determinada marca y/o sus productos/servicios.
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3.2.2.2.2. Uso de Internet

Dependiendo del medio de difusion en el que una comunidad de marca esta presente, ésta puede ser offline,
online o hibrida (es decir, con encuentros y actividades para sus integrantes tanto de ambito offline como online).
En vista de los avances de la tecnologia mdvil e Internet, y debido al interés académico, nos centramos en las
que se desarrollan en el entorno online y en las que se desarrollan de forma hibrida. En este tltimo caso, muchas
comunidades de marca surgidas en la era pre-Internet, es decir, que eran offline en su creacidn, han afiadido su
presencia y funcionalidad online s6lo en una etapa posterior, de modo que ahora comparten una fuerte presencia
online con el desarrollo de actividades offline (por ejemplo, mediante la celebracion de eventos). En el polo
opuesto se encuentran las comunidades de marca surgidas en el medio online que estan presentes desde ya hace
un tiempo en el entorno offline como una forma de agregar valor a la relacion (por ejemplo, mediante la
celebracién de encuentros cara a cara). En este sentido, también indicamos que aunque las comunidades de
marca online proporcionan poca informacion sobre la identidad de los miembros y estimulan el abandono de
rituales y tradiciones tipicos de las comunidades de marca offline, el entorno online tiene a su favor, no sélo su
bajo coste y el alcance global para las marcas, sino también que permiten una mayor participacion activa de sus

miembros.

3.2.2.2.3. Financiacién y gobierno

Las comunidades de marca pueden estar constituidas desde financiadas completamente por marcas hasta
financiadas en su totalidad por consumidores. Lo mismo se aplica a su gobierno y gestion. Ahora bien, existen
comunidades de marca que son representativas de todas las combinaciones posibles, desde comunidades de
marca totalmente financiadas y gobernadas por marcas, denominadas por Jang y otros (2008) comunidades
patrocinadas por la organizacion (company-initiated community), hasta financiadas y gobernadas Unicamente por
consumidores, denominadas por Jang y otros (2008) comunidades patrocinadas por miembros (consumer-
initiated community). Ante este escenario, algunos autores recomiendan un enfoque hibrido sobre el gobierno, es
decir, un modelo de gobierno compartido por la propia marca basado en la cocreacién con los miembros de la
comunidad de marca (Fournier y Lee, 2009; Hatch y Schultz, 2010).

3.2.2.3. Tipologia de comunidades de marca

Existen diversas clasificaciones sobre las comunidades de marca, pero en este estudio nos vamos a centrar en la
propuesta por Carlson y otros (2008) porque es la que nos va a permitir caracterizar a las comunidades de marca
asociadas a los PFO. Segun estos autores, las comunidades de marca se pueden clasificar en sociales y
psicologicas. Una comunidad de marca social es “una comunidad social de admiradores de la marca que
reconocen la pertenencia a la comunidad y se involucran en relaciones sociales estructuradas™ (Carlson y otros,
2008, p. 284). El uso generalizado por parte de los consumidores de las redes sociales ha dado lugar a la
aparicion de comunidades de marca en este tipo de redes. A este respecto, Zaglia (2013) investiga la existencia,

funcionalidad y tipologias de comunidades de marca dentro de las redes sociales.

Por contra, una comunidad de marca psicoldgica es “un grupo sin vinculos de admiradores de la marca, que
perciben una sensacion de comunidad con otros admiradores de la marca, en ausencia de interaccidon social”
(Carlson y otros, 2008, p. 284). Estos autores sugieren que muchos consumidores pueden también percibir una

sensacién de comunidad a pesar de que nunca hayan desarrollado relaciones sociales con otros. En esencia, las
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comunidades de marca psicologicas representan una interpretacion mas literal de la comunidad imaginada de
Anderson (1983), una comunidad que existe en la mente de las personas. Ademas, segin Gusfield (1975), una
comunidad relacional hace referencia a una sensacion de comunidad que se desarrolla entre las personas sin
hacer referencia a la ubicacion, y en consecuencia, este tipo de comunidad es también similar al concepto de
comunidad imaginada propuesto por Anderson (1983) y se ha adoptado de forma extensa en la investigacion

sobre las comunidades de marca.

Por tanto, la distincion entre comunidades de marca sociales y psicolégicas no se encuentra en el estado
imaginario de la comunidad, sino en la naturaleza de las relaciones entre los miembros (Carlson y otros, 2008).
No obstante, Carlson y otros (2008) remarcan que la sensacion psicologica de comunidad se ve reforzada cuando

en las comunidades de marca psicoldgicas se da interaccion entre los miembros.

3.2.3. La sensacion de comunidad a través de los programas de fidelizacion online

A la hora de explicar como los PFO pueden ser generadores de sensacion de comunidad, nos vamos a basar en la
literatura académica sobre comunidades de marca a la hora de justificar este hecho mediante la consideracion de

una parte de estos programas como auténticas comunidades de marca.

3.2.3.1. Los programas de fidelizacion online como comunidades de marca

La literatura académica de los Gltimos afios sobre programas de fidelizacion ha tratado en ocasiones a estos
instrumentos de marketing como comunidades de marca (Tabla 3.07).

En este sentido, Mimouni-Chaabane (2005) y Rosenbaum y otros (2005) aluden a los programas de fidelizacion
comunitarios (communal loyalty programs), McCall y Voorhees (2010) y So y otros (2015) hacen mencion a las
comunidades de los programas de fidelizacion (LP community) y Brashear-Alejandro y otros (2016) hacen

referencia a las comunidades basadas en programas de fidelizacion (loyalty program-based community).

Los trabajos que consideran los programas de fidelizacién como comunidades de marca se refieren de distintas
formas a la “sensacion de comunidad” que perciben los consumidores que se inscriben en ellos. Rosenbaum y
otros (2005) conceptualizan la sensacion de comunidad de los programas de fidelizacion comunitarios con
relacion al concepto de sensacion de comunidad psicologica (psychological sense of community) propuesto por
McMillan y Chavis (1986) en el campo de la psicologia. Estos autores sostienen que las personas experimentan
sensacién de comunidad cuando obtienen cuatro beneficios de su vinculacion con un determinado grupo, es
decir, de su pertenencia a una comunidad relacional. Estos beneficios son: (1) ser miembro, un sentimiento de
pertenencia; (2) influencia, una sensacion de sentirse importante; (3) integracion y satisfaccion de las
necesidades, un sentimiento de que las necesidades de los miembros se cumplirdn mediante la pertenencia al
grupo; y (4) conexiones emocionales compartidas, el compromiso y la conviccion de que los miembros han

compartido y compartiran la historia, lugares comunes, tiempo juntos y experiencias similares.

Mas recientemente, Kang y otros (2015), So y otros (2015) y Brashear-Alejandro y otros (2016) hacen referencia
al sentimiento de pertenencia (feeling of belonging) como un sentimiento de pertenecer a un grupo de clientes
diferenciado del resto de clientes de la empresa. Kang y otros (2015) afiaden una sensacion de importancia y de

integracion, y un medio de cubrir necesidades emocionales.
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Tabla 3.07
Programas de fidelizacion, comunidades de marca y sensacion de comunidad

Programas de Mimouni- Programas que adoptan la forma de Teobrico
fidelizacion Chaabane club.
comunitarios (2005)
Programas de Rosenbaum y Adaptado McMillan y Fuertes inversiones econdmicas de la Lealtad hacia la Empirico
fidelizacion otros (2005) Chavis (1986): marca. marca.
comunitarios vs no o .
o 1) Sentimiento de Trato preferente a los miembros.
comunitarios .
pertenencia. » i
Interaccion entre los miembros.
2) Influencia.
3) Integracion y
satisfaccion de las
necesidades.
4) Conexiones
emocionales
compartidas.
Comunidades de McCall y Grado en que los consumidores Sentimiento de Tedrico
programas de Voorhees (2010) perciben que sus necesidades y vinculacién con el
fidelizacion comportamiento de compra se ajustan | programa, sus
a los requisitos del programa. participantes y,
. . » potencialmente, la
Oportunidades de interaccion entre
i . marca
miembros (eventos) donde disfrutan i
L patrocinadora del
de privilegios en grupo.
programa.
Kang y otros Sentimiento de Lealtad hacia el Empirico
(2015) pertenencia (feeling of programa.
belonging), sensacién
de importancia y de
integracion y un medio
de cubrir necesidades
emocionales.
Comunidades de So y otros (2015) | Pertenencia al grupo Privilegios, tales como productos y/o Lealtad hacia la Empirico
programas de (group servicios que no son ofrecidos a otros marca.
fidelizacién belongingness): clientes.
sentimiento de . .
. Interacciones con otros miembros a
pertenencia a la i o
. través de invitaciones, eventos y
comunidad formada . .
comunidades de marca virtuales.
por el programa de
fidelizacion.
Comunidades Brashear- Pertenencia del cliente | Experiencia de exploracion. Identificacion del Empirico
basadas en Alejandro y (customer L consumidor con la
i Reconocimiento personal.
programas de otros (2016) belongingness): marca.
fidelizacion pensamiento y Trato preferente.
expectativa del cliente
de que tiene una
posicion que el resto
reconocen (McMillan
y Chavis, 1986).
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En nuestro caso, a partir del concepto desarrollado por Rosenbaum y otros (2005), establecemos que los
programas de fidelizacion online comunitarios (PFOc) son aquellos que “transfieren sensacion de comunidad a
sus miembros” (p. 223). Nuestra propuesta consiste en que dentro de la tipologia de comunidades de marca
existente, los PFOc son comunidades de marca psicoldgicas. Carlson y otros (2008) definen las comunidades de
marca psicoldgicas (psychological brand community) como “aquellas que existen en la mente de las personas,
sin necesidad de que medie interaccidn social, fisica o virtual entre ellos” (p. 285). En el estudio de Carlson y
otros (2008), la sensacion psicoldgica de comunidad de marca (psychological sense of brand community) que
caracteriza a las comunidades de marca psicologicas se conceptualiza como “el grado en que una persona
percibe vinculos relacionales con otros usuarios de la marca” (p. 286). Los autores sostienen que los
consumidores pueden experimentar sensacion de comunidad como resultado de su identificacion con las
caracteristicas deseables de una determinada marca y las de otros consumidores que compran la marca. Asi, el
concepto de comunidad de marca psicolégica es diferente de las comunidades que pueden caracterizarse como
sociales, en las que la sensacidon de comunidad depende de las relaciones sociales entre los miembros. Sin
embargo, Carlson y otros (2008) remarcan que en las comunidades de marca psicologicas también puede darse
interaccion entre los miembros. Cuando esto sucede, la sensacion psicoldgica de comunidad se ve reforzada.
Precisamente esta es una de las bases en las que se apoyan nuestras propuestas en la presente tesis doctoral, en
concreto, la idea de que fomentar la interaccion entre sus miembros (por ejemplo a través de las redes sociales)

puede contribuir a generar sensacion de comunidad entre los miembros del programa.

Mas concretamente, a partir de este momento en la presente tesis doctoral nos vamos a centrar en una tipologia
de PFO, los PFOc, los cuales se caracterizan por ser capaces de generar una sensacion psicoldgica de comunidad
entre las personas. En el caso de los PFOc, definimos la sensacién psicolégica de comunidad como “el grado en
gue un miembro del PFOc percibe vinculos relacionales con la marca que patrocina el programa y con los demas

miembros del programa”.

La Tabla 3.08 clasifica los PFO en PFOc y programas de fidelizacion online no comunitarios (en adelante,
PFONc) con base en la clasificacion proporcionada por Rosenbaum y otros (2005). A partir de ella queremos
dejar claro que no todos los PFO son PFOc. Uno de los objetivos de este capitulo es analizar los factores que
determinan la sensacién de comunidad de los participantes en un PFOc. En este sentido, optamos por seleccionar
para la realizacién de éste y los siguientes estudios un PFO que permitiera la posibilidad de interactuar con otros
miembros del programa. En concreto, exigimos que el programa incluyera entre sus recompensas la de
“secciones interactivas”, y dentro de ellas, al menos un perfil en redes sociales. Ademas, los participantes en el
estudio deberian ser seguidores del programa en la red social, ya que de esta forma deberian ser mas propensos a
interactuar con otros miembros, lo cual repercutiria, segin nuestra propuesta, en el nivel de sensacion de
comunidad que experimentarian. Asi, contamos con la colaboracién de una marca de consumo lider en el
mercado espafiol del sector de la alimentacidn, concretamente de productos lacteos, cuyo programa incluia un
perfil en la red social Facebook. Otra caracteristica de este programa es que esta patrocinado por una marca, la
cual es responsable de su financiacion y gobierno. Finalmente, también consideramos que el sector al que
pertenece esta marca, el sector lacteo, en el que se ofrecen productos de conveniencia en mercados de masas, ya
ha sido objeto de estudio a través de marcas que habian construido comunidades de marca virtuales, como por
ejemplo, Snapple en Estados Unidos (Holt, 2004), La Vache Qui Rit en Francia (Kapferer, 2005), o Nutella y
Coca-Cola en Espafia (Cova y Pace, 2006; Sicilia y Palazén, 2008).
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Tabla 3.08
Clasificacion de los tipos de programas de fidelizacién online

Tipologia Definicion

Programas de fidelizacion online comunitarios (PFOc) Programas de fidelizacién online patrocinados por la organizacién que
transfieren apoyo desde las organizaciones a los miembros
proporcionandoles una sensacién de comunidad.

Programas de fidelizacion online no comunitarios (PFOnc) Programas de fidelizacién online que transfieren apoyo desde las
organizaciones a los miembros proporcionandoles beneficios econémicos,
tales como descuentos en compras actuales o futuras.

3.3. Modelo conceptual e hipotesis de la investigacion

El modelo conceptual recogido en la Figura 3.01 propone que la experimentacion de sensacion de comunidad
por parte de los miembros de un PFOc se deriva de su percepcién de recibir un trato preferente o reconocimiento
por parte de la marca patrocinadora del programa y de su interaccion online, tanto con la marca como con otros
miembros. En este sentido, la sensacién de comunidad consiste en la percepcidn de vinculos relacionales con la
marca y con otros consumidores inscritos en el PFOc. Al mismo tiempo, el modelo conceptual propuesto plantea
que formar parte de un PFOc tiene efectos en dos niveles diferentes: la marca (lealtad actitudinal hacia la marca
e identificacién del consumidor con la marca) y el programa en si mismo (lealtad hacia el programa). El marco
conceptual se apoya en la literatura académica procedente de dos lineas de investigacion: los programas de
fidelizacion y las comunidades de marca.

Figura 3.01
Modelo estructural

Beneficios simbélicos .
Lealtad hacia el programa
(Reconocimiento)

Sensacion de comunidad Lealtad actitudinal hacia la marca

Interaccion online Identificacion con la marca

La contribucion del modelo conceptual propuesto se concreta en dos aspectos. Por un lado, estudiamos por
primera vez en la literatura académica los efectos de la interaccion online de los miembros de PFOc sobre su
percepcion de sensacion de comunidad. Puesto que planteamos que un PFOc es una comunidad de marca
psicolégica, analizamos en qué medida la interaccion de los miembros a través de las redes sociales puede
reforzar la sensacion de comunidad. Para ello contamos con el apoyo conceptual de las propuestas de Carlson y

otros (2008), segun las cuales, cuando los miembros de la comunidad psicologica interactian entre si, la
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sensacion de comunidad se ve reforzada. En lo que respecta al otro antecedente de la sensacion de comunidad de
los miembros en el PFOc considerado en este capitulo, tenemos que indicar que el trabajo de Brashear-Alejandro
y otros (2016) propone que el trato preferente (o reconocimiento) se relaciona de forma positiva con el
sentimiento de estatus o de pertenencia asociado con las comunidades basadas en los programas de fidelizacién.

3.3.1. Antecedentes de la sensacién de comunidad del consumidor

La literatura académica que propone a la sensacion de comunidad o la sensacion de pertenencia como uno de los
beneficios percibidos de los programas de fidelizacion también plantea, tanto desde un punto de vista tedrico
como empirico, los factores que determinan dichos beneficios. Nuestro punto de partida es la investigacion
empirica de Rosenbaum y otros (2005) cuyo objeto de estudio son los miembros de 20 programas de fidelizacion
diferentes, los cuales fueron clasificados en dos tipos: miembros de programas de fidelizacién comunitarios y
miembros de programas de fidelizacién no comunitarios. Los autores concluyeron que los programas de
fidelizacién comunitarios se caracterizan por una serie de aspectos. Por un lado, desde el punto de vista de la
empresa, a veces requieren fuertes inversiones econdémicas, se ocupan de mejorar el estatus de los miembros y
promueven la interaccion entre ellos. Desde el punto de vista del consumidor, las personas que se inscriben en un
programa de fidelizacion comunitario disfrutan del estatus que les proporciona el formar parte del programa,
perciben que el programa les resulta importante y lleno de significado para su persona y les genera una mayor
sensacién de exclusividad en comparacion con los consumidores que pertenecen a un programa de fidelizacion
no comunitario. En consecuencia, estos resultados revelan que los miembros de los programas de fidelizacién
comunitarios disfrutan mas con las recompensas intangibles que con las recompensas tangibles y, en concreto,
dentro de las recompensas intangibles destacan aquellas que les proporcionan beneficios de caracter simbélico

de componente reconocimiento.

Hay un grupo de trabajos que postulan sobre las recompensas que desembocan en la sensacién de comunidad o
de pertenencia al grupo de los participantes en los programas de fidelizacion. Roehm y otros (2002) y Charania
(2011) sostienen que ciertos beneficios percibidos “abstractos” por parte del consumidor, como la sensacion de
pertenencia, estan vinculados a algunas recompensas intangibles, como el acceso restringido a una pégina web,
una newsletter o la personalizacion de las ofertas. Por otro lado, un grupo de autores (Kim y otros, 2013; McCall
y Voorhees, 2010; Mimouni-Chaabane, 2005; Rosenbaum y otros, 2005; So y otros, 2015, entre otros) proponen
de forma tedrica que la sensacion de comunidad y de pertenencia al grupo se puede mejorar cuando una marca
genera oportunidades a los miembros de interactuar entre ellos. Asi, los eventos organizados por la marca o las
comunidades virtuales online desarrolladas a partir del acceso que los programas de fidelizacion proporcionan a
las redes sociales, son una oportunidad para los miembros del programa de contactar con otros miembros, de
disfrutar en grupo de los privilegios que proporcionan los programas de fidelizacion y de generar sentimientos de
apego al programa, a sus participantes y, potencialmente, a la marca patrocinadora del programa. En este sentido,
tomamos en consideracion los postulados de Carlson y otros (2008) segin los cuales la sensacion psicoldgica de
comunidad se puede reforzar cuando se da interaccién entre los miembros de las comunidades de marca

psicolégicas.

Otros trabajos establecen relaciones entre distintos beneficios percibidos de los programas de fidelizacion. En su
estudio sobre la clasificacion de los beneficios percibidos, Mimouni-Chaabane y Volle (2010) proponen desde
una perspectiva tedrica que el beneficio percibido simbdlico de componente social, que se concreta en la

sensacién de pertenecer a un grupo de clientes que comparten los mismos valores que la marca, es una
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consecuencia de la percepcion de ser objeto de un trato diferenciado con respecto al resto de clientes de la

empresa 0, lo que es lo mismo, el beneficio percibido simbélico de componente reconocimiento.

Brashear-Alejandro y otros (2016), por su parte, llevan a cabo un trabajo empirico donde comprueban las
propuestas de Mimouni-Chaabane y Volle (2010), y demuestran que uno de los beneficios percibidos del
consumidor, que es el trato preferente, se relaciona de forma positiva con el sentimiento de estatus o de

pertenencia asociado a las comunidades basadas en los programas de fidelizacion.

Tomando en consideracion la literatura académica, proponemos que la sensacién de comunidad que
experimentan los consumidores inscritos en PFOc se deriva de dos aspectos: por un lado, de la percepcién de ser
objeto de un trato preferente y diferenciado con respecto al resto de consumidores de la marca y, por otro, de la
posibilidad de interactuar de forma online con la marca y con otros miembros del programa de fidelizacion a
través de las redes sociales. Asi, consolidando la evidencia empirica y los argumentos tedricos revisados hasta el
momento, proponemos que:

H1: El componente reconocimiento de los beneficios percibidos simbélicos de los PFOc tiene una influencia

positiva sobre la sensacion de comunidad del consumidor.

H2: La interaccién online de los miembros en los PFOc tiene una influencia positiva sobre la sensacién de

comunidad del consumidor.

3.3.2. Consecuencias de la sensacion de comunidad del consumidor

En el marco conceptual de este capitulo de la tesis proponemos que la sensacién de comunidad percibida por los
miembros en los PFOc tiene consecuencias en dos niveles distintos: la marca (lealtad actitudinal del consumidor
hacia la marca e identificacién del consumidor con la marca) y el propio programa (lealtad del consumidor hacia
el programa). Estas variables se han incluido en el modelo por dos razones. Por un lado, la lealtad del
consumidor hacia la marca y la identificacion del consumidor con la marca han sido tenidas en cuenta por la
literatura académica a la hora de analizar los efectos de la participacion del consumidor en comunidades de
marca (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; Shih y otros, 2010; Stokburger-Sauer, 2010, entre
otros) y en programas de fidelizacion (Bridson y otros, 2008; Garcia y otros, 2006; Kim y otros, 2009; Lee y
otros, 2015; So y otros, 2015, entre otros). Al respecto, es preciso indicar que la identificacion del consumidor
con la marca es una variable que se ha incorporado recientemente a los estudios que valoran la eficacia de los
programas de fidelizacién (Brashear-Alejandro y otros, 2016; Kang y otros, 2015). Al mismo tiempo, la lealtad
del consumidor hacia los programas de fidelizacion ha sido empleada en varios trabajos para valorar la eficacia
de esos instrumentos de marketing (Kim y otros, 2013; Stathopoulou y Balabanis, 2016, entre otros). A menudo
en los estudios se valora el papel mediador de esta variable entre el valor percibido o los beneficios percibidos
del programa de fidelizacion y la lealtad hacia la marca (Kang y otros, 2015; Kim y otros, 2013; So y otros,
2015; Stathopoulou y Balabanis, 2016; Suh y Yi, 2012; Yi y Jeon, 2003), objetivo que perseguimos en nuestro
trabajo, considerando la sensacion de comunidad de los miembros de los PFOc como un valor o beneficio
percibido de los PFOc.
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3.3.2.1. La identificacion del consumidor con la marca

Segun Bhattacharya y Sen (2003), la identificacion del consumidor con la marca es el principal sustrato
psicolégico para que surjan las relaciones profundas, comprometidas y significativas que las empresas estan
buscando construir con los consumidores.

Desde el punto de vista teérico, la identificacion satisface la necesidad de identificacién social y de
autodefiniciéon (Tajfel y Turner, 1979). Estos autores desarrollaron la Teoria de la Identidad Social (SIT, en
referencia a sus siglas en inglés Social Identity Theory), segin la cual las personas tienen una tendencia innata a
categorizarse a si mismas en grupos excluyentes denominados “ingroups”, construyendo una parte de su
identidad sobre la base de su pertenencia a ese grupo Yy, por tanto, creando fronteras excluyentes con otros grupos
ajenos a los suyos denominados “outgroups”. En consecuencia, la identificacion social tiene lugar cuando una
persona se identifica con un determinado grupo con el fin de “maximizar su distincion positiva”, el cual le ofrece

tanto identidad cultural (nos dice quiénes somos) como autoestima (nos hace sentir bien con nosotros mismos).

En vista de lo expuesto, SIT es Util para comprender el comportamiento del consumidor ya que éste no tiene por
qué actuar abiertamente junto con otros consumidores, ni siquiera conocerlos, para que se sienta parte de un
grupo social (Kuenzel y Halliday, 2008). Por este motivo, recientemente se ha extendido el concepto de
identificacion para desarrollar el marco conceptual de la identificacion del consumidor con la marca
(Bhattacharya y Sen, 2003). Estos autores sugieren que los consumidores pueden tener sus necesidades de
autodefinicién parcialmente cubiertas a través de las marcas a las que siguen y, de esta manera, identificarse con
una determinada marca (Pratt, 1998; Scott y Lane, 2000) si la encuentran atractiva y capaz de enriquecer su
identidad social. La consecuencia de este comportamiento es la formacion de fuertes vinculos entre
consumidores y marcas, lo cual ha dado lugar al surgimiento del concepto identificacion del consumidor con la
marca, que puede definirse como “el grado en que un miembro se define a si mismo por medio de los mismos

atributos que cree que definen a la organizacién” (Dutton y otros, 1994, p. 239).

En consecuencia, y con base en la literatura académica existente, la identificacion del consumidor con la marca
estd determinada por los siguientes factores (Ahearne y otros, 2005). Por un lado, por medio de las percepciones
del consumidor sobre lo que la marca representa, las cuales estan fundadas en sus experiencias personales y
percepciones sobre su cultura y su clima. Por otro lado, a través de la imagen externa construida de la marca, la
cual provoca que la identificacion con la marca sea mayor cuando otras personas relevantes la tienen en alta
estima. En este sentido, el comportamiento y la imagen del personal de la empresa también influyen en su
construccién. Y finalmente, el producto tiene que poseer alguna caracteristica lo suficientemente importante (por
ejemplo, ser un icono, ser innovador o ser representativo de un estatus) como para que el consumidor lo pueda

incorporar como parte de su identidad social.

Tras lo expuesto, es evidente que una parte importante de la identificacion es la percepcion de pertenencia a un
grupo (Bergami y Bagozzi, 2000; Stokburger-Sauer y otros, 2012). Por esta razén, la identificacién del
consumidor (con diferentes enfoques: comunidades de marca, marcas y empresas) ha sido incorporada en
aquellos estudios que examinan los efectos de las comunidades de marca (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y
Dholakia, 2006; Shih y otros, 2010; Stokburger-Sauer, 2010). A este respecto, Bagozzi y Dholakia (2006)
afirman que a medida que se aumenta la identidad social de una persona con una comunidad de marca y se
fomenta la participacion en actividades de grupo, se produce una mayor implicacién con la marca, lo que deberia
promover la asimilacion de la imagen de la marca en la propia identidad de la persona. Stokburger-Sauer (2010)

afirma que la identificacion del consumidor con la marca es una consecuencia fundamental de la formacion de

89



CAPITULO 3. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION ONLINE Y LA SENSACION DE COMUNIDAD DEL CONSUMIDOR

fuertes vinculos entre consumidores y marcas, y demostré empiricamente que cuanto mayor es la integracion del
consumidor en una comunidad de marca mayor es su nivel de identificacién con la marca patrocinadora. Popp y
Woratschek (2011) consideran la motivacion para participar en una comunidad de marca como un antecedente
en la identificacion del consumidor con la comunidad.

Por su parte, el estudio de Stokburger-Sauer y otros (2012) sobre los determinantes de la identificacion del
consumidor con la marca propone que cuantos mas beneficios de caracter social perciben los consumidores en
una marca, mas se van a identificar con dicha marca, siendo uno de ellos el hecho de formar parte de

comunidades de marca.

Y dentro de la investigacién sobre los programas de fidelizacion, Leenheer y otros (2007) afirman que los
consumidores que se convierten en miembros de un programa de fidelizacién son propensos a identificarse con
mas fuerza con la marca, ya que el hecho de pertenecer al programa lo relacionan con formar parte de un grupo
de clientes privilegiados. En la misma linea, So y otros (2015) proponen que el sentimiento de pertenencia
asociado con formar parte de un programa de fidelizacion permite a los consumidores sentirse apreciados por la
empresa e identificarse con ella. Brashear-Alejandro y otros (2016) comprueban empiricamente que el
sentimiento de estatus o de pertenencia a las comunidades basadas en los programas de fidelizacién se relaciona

de forma positiva con la identificacion del consumidor con la empresa.

Finalmente, Kang y otros (2015) en las conclusiones de su trabajo recomiendan a los directivos de las empresas
que consigan dar visibilidad a los beneficios de caracter social (como la sensacion de comunidad) que les puede
ofrecer la inscripcién en los programas de fidelizacion porque en su estudio comprueban la existencia de un
efecto directo y positivo (no planteado en las hipdtesis del trabajo) de dichos beneficios sobre la identificacion

del consumidor con la marca.
Como resultado de lo expuesto, postulamos que:

H3: La sensacion de comunidad del consumidor tiene una influencia positiva sobre la identificacion del

consumidor con la marca en los PFOc.

3.3.2.2. La lealtad del consumidor hacia los programas de fidelizacién

La lealtad hacia un programa de fidelizacion se define como “una actitud positiva del consumidor hacia el
programa” (Yiy Jeon, 2003, p. 232). Algunos autores alertan del arma de doble filo que representa esta variable,
ya que los programas de fidelizacion tienen un riesgo latente, ademas de los beneficios que le reportan a la
empresa (Kang y otros, 2015; Palmatier y otros, 2007). En el trabajo de Kang y otros (2015) los riesgos
financieros latentes se refieren a los efectos negativos potenciales derivados de que un consumidor abandone una
empresa como consecuencia de su lealtad hacia el programa de fidelizacién de dicha empresa. Asi, los
consumidores que son leales al programa de fidelizacion pero no a la empresa abandonaran ésta cuando
encuentren otro programa que les ofrezca beneficios méas atractivos que el actual. En este sentido, So y otros
(2015) manifiestan que la lealtad hacia el programa es una variable mas débil que la lealtad hacia la marca. Kang
y otros (2015) afiaden que los riesgos latentes también pueden surgir cuando se producen cambios en los
beneficios percibidos de un determinado programa, lo cual puede desembocar en una experiencia negativa en el

consumidor.
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Los trabajos que incluyen la lealtad hacia los programas de fidelizacion como uno de los indicadores de la
eficacia de estos instrumentos de marketing pueden dividirse en dos grupos: los que han propuesto la existencia
de una relacion entre el valor percibido del programa y dicha lealtad, y los que plantean un vinculo entre los
beneficios percibidos del programa y la lealtad hacia los programas de fidelizacién.

Dentro del primer grupo de trabajos, Yiy Jeon (2003) muestran que para productos de baja implicacion, el valor
percibido de un programa tiene un efecto positivo en la lealtad hacia el mismo. Sunny Hu y otros (2010) en un
estudio efectuado en el sector turistico, y Evanschitzky y otros (2012) en su trabajo dentro del sector minorista,
comprueban que el valor percibido del programa ejerce un impacto directo sobre la lealtad hacia el programa de

fidelizacion.

Dentro del segundo grupo, en distintos trabajos se han considerado diferentes tipos de beneficios percibidos. En
todos ellos se comprueba un efecto directo y positivo de los beneficios percibidos sobre la lealtad hacia el
programa de fidelizacion. Asi, los beneficios percibidos analizados son: financieros y sociales (Kang y otros,
2015), sociales y trato especial (Evanschitzky y otros, 2012), monetarios, de exploracion, de entretenimiento, de
reconocimiento y sociales (Kim y otros, 2013; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010) y de experiencia (So y otros,
2015).

Meyer-Waarden (2007) no realiza ningln estudio empirico como los mencionados con anterioridad pero propone
que la utilidad percibida de los programas de fidelizacidn, tanto en términos econémicos como sociales, deberia

producir un incremento en la lealtad del consumidor hacia los programas de fidelizacion.

Teniendo en cuenta la evidencia aportada, en nuestro caso consideramos la sensacién de comunidad de los
miembros de un PFOc como un valor de dicho programa o un beneficio percibido aportado por el mismo, de

forma que proponemos lo siguiente:

H4: La sensacion de comunidad del consumidor tiene una influencia positiva sobre la lealtad del consumidor
hacia los PFOc.

3.3.2.3. La lealtad del consumidor hacia la marca

En el modelo conceptual propuesto, la lealtad hacia la marca deriva de dos respuestas del consumidor: una
relacionada con la marca (identificacion con la marca) y la otra vinculada al programa (lealtad hacia el

programa).

La lealtad del consumidor hacia la marca continda siendo una variable de gran interés para los directivos de
marketing (Khan, 2014; Reddy y otros, 2011) debido a que muchas empresas han invertido gran cantidad de
dinero y recursos en programas de gestion de relaciones con sus consumidores con objeto de construir lealtad
con ellos (Pitta y otros, 2006).

En principio, hay que mencionar que el principal objetivo de los programas de fidelizacion es el de fomentar la
lealtad de los clientes hacia la marca (Bridson y otros, 2008; Shugan, 2005; Stathopoulou y Balabanis, 2016;
Vesel y Zabkar, 2009, entre otros). Sin embargo, en la literatura académica existe cierta confusion acerca de la
influencia de los programas de fidelizacion sobre la lealtad de los consumidores hacia la marca. Algunos
investigadores han encontrado una relacion positiva entre el hecho de formar parte de un programa de
fidelizacién y dicha lealtad del consumidor (por ejemplo, Bolton y otros, 2000; Bridson y otros, 2008; Lee y

otros, 2015; So y otros, 2015; Steyn y otros, 2010). Otros, sin embargo, han obtenido una relacion mixta, es
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decir, en unos casos si y en otros no (por ejemplo, Kivetz y Simonson, 2002; Smith y otros, 2003; Yi y Jeon,
2003). Y finalmente, hay otros que afirman que no existe una relacién entre formar parte de un programa de
fidelizacion y la lealtad del consumidor hacia la marca (Divett y otros, 2003; Liebermann, 1999; Mcllroy y
Barnett, 2000; O’Brien y Jones, 1995; Sharp y Sharp, 1997). Por ello, parece necesario seguir profundizando en
el estudio del efecto de los programas de fidelizacidn sobre la lealtad hacia la marca teniendo en cuenta, ademas,

nuevas variables que pueden ayudarnos a entender los mecanismos de actuacion o conductores de dicha lealtad.

A la vista de los resultados contradictorios, se han propuesto diversas razones para explicar el éxito y el fracaso
de los programas de fidelizacion en su efecto sobre la lealtad hacia la marca. Segiin Rosenbaum y otros (2005),
la eficacia de los programas de fidelizacion se ve afectada por los siguientes aspectos: (1) el calendario de
recompensas del programa (Dowling y Uncles, 1997; Yi y Jeon, 2003); (2) la facilidad de uso (Cigliano y otros,
2000); (3) la capacidad de la marca patrocinadora para procesar de forma eficaz los datos que proporciona el
programa de fidelizacion (Palmer y otros, 2000); (4) la cantidad de esfuerzo necesario para el canje de las
recompensas del programa (Hwang y otros, 2016; Kivetz y Simonson, 2002); (5) la compatibilidad de las
recompensas que ofrece el programa con la imagen de la marca (Roehm y otros, 2002); y (6) la capacidad de los

miembros de percibir valor de las distintas recompensas ofrecidas en el programa (O’Brien y Jones, 1995).

Por otro lado, en relacion con la conceptualizacion de la lealtad Brown (1952) identificd dos segmentos de
mercado distintos, un segmento que era leal hacia la marca y otro que era propenso a cambiar de marca. Este
Gltimo segmento tenia una tendencia a cambiar de marca, dado un trato u oferta similar. Tomando como punto
de partida este estudio, la mayoria de los estudios posteriores definieron la lealtad mediante el comportamiento
observado a través de indices tales como la proporcién de compras de una determinada marca o la repeticion
sucesiva de compras de dicha marca (por ejemplo, Cunningham, 1956; Frank, 1962; Maffei, 1960; Tucker,
1964). A partir de estos estudios, los investigadores sugirieron que la lealtad hacia la marca debia extenderse mas
alla del comportamiento de repeticion de compra para incluir la actitud hacia la marca (por ejemplo, Day, 1976;
Jacoby, 1971), y mas tarde, considerar de forma conjunta a ambas (por ejemplo, Casalé y otros, 2010; De Wulfy
Odekerken-Schroder, 2003; Evanschitzky y otros, 2006; Mehta y otros, 2003). Esta evolucién permite analizar la
lealtad desde una doble vertiente (Bloemer y De Ruyter, 1998; Hallowell, 1996). Desde la vertiente
comportamental, la lealtad del consumidor se mide a través de su comportamiento por medio del analisis de la
repeticién de compra, la frecuencia de compra, la recomendacion positiva, el valor monetario, etc., mientras que
desde la vertiente actitudinal, la lealtad se mide a través de su actitud y sus intenciones de recompra futura
(Evanschitzky y otros, 2006) por medio del andlisis de componentes emocionales y psicoldgicos de la persona

tales como el compromiso.

A partir de lo expuesto hasta ahora, entendemos la lealtad del consumidor como “un profundo compromiso para
recomprar o volver a adquirir un producto/servicio preferido de forma constante en el futuro, a pesar de las
influencias situacionales y los esfuerzos de marketing de la competencia que tienen el potencial de causar un
comportamiento de cambio en el consumidor” (Oliver, 1999, p. 392). Esta definicion de lealtad encapsula los
componentes comportamental y actitudinal y sugiere que la lealtad debe ser considerada desde ambas
perspectivas (Backman y Crompton, 1991; Dick y Basu, 1994; Petrick, 2004). En este sentido, Dick y Basu
(1994) argumentan que la verdadera lealtad hacia la marca sélo existe cuando la actitud y la intencién del
consumidor apuntan hacia una focalizada preferencia hacia la marca al mismo tiempo. Ademas, el uso de ambas
perspectivas en una definicion de lealtad aumenta sustancialmente la capacidad de prediccion de la lealtad
(Pritchard y Howard, 1997). Por tanto, la lealtad del cliente es un concepto multidimensional que involucra al

componente comportamental (compras repetidas) y al componente actitudinal (compromiso) (Baloglu, 2002).
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Existe un amplio abanico de autores que han adoptado este enfoque compuesto para medir la lealtad del cliente
en sus estudios (Backman y Crompton, 1991; Baloglu, 2002; Brakus y otros, 2009; Bridson y otros, 2008; Dick
y Basu, 1994; Ganesh y otros, 2000; Han y Ryu, 2009; Jones y Sasser, 1995; Ogba y Tan, 2009; Petrick, 2004;
Yoon y Uysal, 2005, entre otros) ya que los consumidores leales son aquellos que poseen actitudes favorables
hacia la marca, se comprometen a seguir comprando el producto/servicio y recomiendan el producto/servicio a

los demas (Bowen y Chen, 2001).

En vista de lo expuesto, en nuestra investigacion hemos optado por afrontar el estudio de la lealtad hacia la
marca desde la dptica multidimensional aunque abordando el analisis de ambos componentes, actitudinal y
comportamental, por separado. En concreto, en este capitulo, en relacion con la actitud hacia la marca nos
centramos en la dimension actitudinal, entendiendo que es condicion necesaria para que se produzcan
comportamientos favorables futuros respecto a la misma (de compra y recomendacién, aspectos de los que nos

ocuparemos en el siguiente capitulo).

En la literatura académica existe un destacado nidmero de investigadores que han estudiado los antecedentes y las
consecuencias de la identificacion del consumidor con una empresa (Ahearne y otros, 2005; Bergami y Bagozzi,
2000; Bhattacharya y Sen, 2003; Homburg y otros, 2009; Wagner y otros, 2010a), o con una marca (Kuenzel y
Halliday, 2008; Lam y otros, 2010; Stokburger-Sauer y otros, 2012; Tuskej y otros, 2013) en los que aportan
evidencia empirica de la influencia positiva de la identificacion del consumidor sobre la lealtad hacia la marca.
Ademas, existen trabajos que hacen referencia a la identificacion del consumidor en el contexto de las
comunidades de marca. En estos estudios, la identificacién del consumidor con la comunidad (Algesheimer y
otros, 2005; Marzocchi y otros, 2013; Popp y Woratschek, 2011; Woratschek y Popp, 2010), con la marca (Popp
y Woratschek, 2011; Stokburger-Sauer, 2010), y con la compafiia (Marzocchi y otros, 2013) se consideran
determinantes de la lealtad del consumidor hacia la marca, tanto la dimension actitudinal como la

comportamental.

En el contexto de estudio de la eficacia de los programas de fidelizacion, Leenheer y otros (2007) proponen que
la identificacion del consumidor con la marca es un mecanismo socioldgico a traves del cual los programas de
fidelizacién pueden construir y mantener relaciones con sus clientes. El trabajo de Kang y otros (2015) es
pionero en comprobar empiricamente la existencia de un efecto positivo de la identificacion del consumidor con

la marca sobre la lealtad comportamental hacia la marca.
En linea con estos hallazgos, proponemaos la siguiente hipétesis para los PFOc:

H5: La identificacion del consumidor con la marca tiene una influencia positiva sobre la lealtad actitudinal del

consumidor hacia la marca en los PFOc.

Como ya se ha indicado, conseguir clientes leales a la empresa es el objetivo Gltimo que persigue una empresa
cuando decide implantar un programa de fidelizacion. Los estudios empiricos que analizan la influencia de los
programas de fidelizacion sobre la lealtad hacia la marca a menudo incluyen la lealtad hacia el programa de
fidelizacion como uno de sus antecedentes. Kang y otros (2015) manifiestan que distinguiendo las dos
dimensiones de la lealtad del consumidor (hacia la marca y hacia el programa de fidelizacién), los directivos de
las empresas pueden evaluar mejor la eficacia de esos instrumentos de marketing, evitando asi sobrestimar sus
efectos. En algunos de los mencionados estudios se trata de valorar el papel mediador de la lealtad hacia el

programa sobre la percepcion de valor del programa y la lealtad hacia la marca. El primero de ellos se debe a Yi
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y Jeon (2003), quienes comprobaron que bajo la condicion de producto de baja implicacion, la percepcion de
valor por parte de los miembros del programa de fidelizacion afectaba a la lealtad hacia la marca sdlo a través de
la lealtad hacia el programa, mientras que bajo la condicién producto de alta implicacion, la percepcion de valor
influia sobre la lealtad hacia la marca, tanto de forma directa como a través de la lealtad hacia el programa.

También Hu y otros (2010) investigaron como la percepcidn de valor afectaba a la lealtad hacia el programa y la
lealtad hacia la marca en el sector hotelero, concluyendo que aquélla influye sobre la lealtad hacia la marca s6lo
por medio de la lealtad hacia el programa. Y posteriormente, Kim y otros (2013) en un estudio realizado en el
sector de la distribucion de electrodomésticos comprobaron que la lealtad hacia el programa actdia como variable
mediadora de los efectos de los beneficios percibidos de entretenimiento, reconocimiento y sociales sobre la
lealtad hacia la marca. Finalmente, So y otros (2015) comprueban que los clientes que son leales al programa
pueden desarrollar lealtad hacia la marca a través de las repetidas experiencias satisfactorias que les ha
proporcionado el programa de fidelizacion (experiential benefits).

Los estudios de Evanschitzky y otros (2012) y de Omar y otros (2011) no miden la variable lealtad hacia la
marca propiamente dicha, sino que incluyen varios indicadores de dicha variable, tales como ventas futuras,
preferencia por el establecimiento, porcentaje de los gastos (share of wallet) o cuota de las visitas a un
establecimiento. En todos los casos se observa un efecto positivo de la lealtad hacia el programa de fidelizacion
sobre dichas variables. Por dltimo, Suh y Yi (2013) comprueban que los efectos relativos de la lealtad hacia el
programa de fidelizacion (heddnica vs. utilitaria) sobre la lealtad hacia un establecimiento online difieren en
funcion de los objetivos del consumidor. En el caso de los consumidores con objetivos hedénicos, la lealtad
hedonica hacia el programa (ofrecimiento de regalos) tiene un efecto mayor sobre la lealtad hacia el
establecimiento online. Sin embargo, para los consumidores con objetivos utilitarios, el efecto de la lealtad

utilitaria hacia el programa (cupones) es mayor.
Tomando en consideracién la evidencia aportada, proponemos la siguiente hipétesis para los PFOc:

H6: La lealtad del consumidor hacia el PFOc tiene una influencia positiva sobre la lealtad actitudinal del

consumidor hacia la marca.

3.4. Metodologia

Una vez expuestos los fundamentos tedricos de esta investigacién, pasamos a detallar la metodologia empleada
para el contraste de nuestro modelo de investigacion. Para ello, en primer lugar exponemos los principales
aspectos relacionados con el objeto del estudio y su muestra. A continuacion, describimos el proceso de recogida
de informacion. Seguidamente, mostramos el proceso de medicién de los distintos elementos que nos han
servido de base para verificar las hip6tesis propuestas, para finalmente, explicar en detalle la técnica de anélisis

estadistico que nos ha permitido obtener los resultados.

3.4.1. Objeto del estudio

Con el propésito de profundizar en el conocimiento de los programas de fidelizacion e investigar los efectos que
provoca en la actitud de aquellos consumidores que han decidido formar parte de él, vamos a estudiar los
programas de fidelizacion desde el punto de vista de su implantacién en el entorno online con la finalidad de

contribuir en la investigacion sobre su empleo como una herramienta de marketing til y de éxito. Para ello, tras
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el primer analisis centrado en mostrar las caracteristicas diferenciadoras entre los PFO implantados en Espafia en
funcidn del sector de pertenencia de la marca patrocinadora, en éste vamos a llevar a cabo una investigacion
sobre uno de ellos, al que nos referiremos como “El Club”, que como ya hemos indicado anteriormente, cumple
con los requisitos para poder ser considerado un PFOc (estar patrocinado por una marca que sea responsable de
su financiacion y gobierno, ofrecer la posibilidad de que los miembros puedan interactuar entre si y con la marca
a través de la pagina web del programa y de perfiles en redes sociales, y que el sector al que pertenezca la marca

haya sido objeto de estudio a través de marcas que hayan construido comunidades de marca virtuales).

El PFO seleccionado ha sido implantado por una marca espafiola perteneciente al sector lacteo. En lo que
respecta a este sector, hay que destacar que se encuentra en su etapa de madurez debido a la existencia de una
gran competencia, que unido a los reducidos margenes de ganancias en la venta de los productos, provoca que
solo aquellas marcas que se adaptan constantemente a los cambios del entorno sobrevivan. Sin embargo, cuenta
con la ventaja de que su consumo es estable debido a que estamos ante un producto de primera necesidad, la
leche, y los beneficios que reporta para la salud sus derivados, por lo que existe un gran nimero de consumidores
a los que hay que tratar de fidelizar. Ante este panorama dominado por la fuerte competencia pero a la vez
propicio para la fidelizacion, la marca decidio implantar una de las tradicionales herramientas de marketing, un
programa de fidelizacion, directamente en el &mbito online para tratar de fortalecer su vinculo con los clientes de
la marca. En concreto, el PFO fue creado en mayo de 2009, y al que nos referimos en esta investigacion como
“El Club”.

Pero ademas, la marca elegida es una de las mayores empresas dedicadas a la fabricacion de productos lacteos en
Espafia, tanto por tamafio como por variedad y calidad de productos (leche, bebidas vegetales, batidos, natas,
mantequilla, yogures y postres), lo cual se ve reflejado en el hecho de que posee una reputada imagen de marca
en Espafia (segln datos del Reputation Institute, 2012) y en su liderazgo en el mercado lacteo en Espafia en 2012

para algunos de sus productos, segln datos de AC Nielsen.

Por otro lado, y centrandonos ya en “El Club” en si, pasamos a describir sus principales aspectos y contenidos en
el momento de realizar la encuesta a mediados de 2012, los cuales incidieron de forma positiva en su eleccion.
La Figura 3.02 muestra la home page de “El Club” en dicho momento.

Figura 3.02
Home page de “EIl Club”

m Bienvenidos al Club

e LA ATE T i —
2.5 rantasticas -
! maquinas de afeifar ]

para hombres

(Qué es el Club?

& il
— yeh =/

- e
a comml. Foamoa- . 9 ruralka *ﬂ

Hazte Socio del Club

facabook
¢ e * Sersocioesmuysencillo. Registratey
Nt . empiezaaacumular puntos en TU CUENTA

Unete al Club

—
= + - haciendo CLICK AQUL

Fuente: pagina web de “El Club”. Fecha: 4 de Mayo de 2012.
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Con respecto a la pagina web de “El Club™, la marca creé una plataforma para premiar a los consumidores, en la
que ellos tan s6lo deben registrarse para poder empezar a acumular puntos en sus cuentas privadas, los cuales se
canjean por regalos directos y participaciones en sorteos mediante la introduccion de codigos validos insertados

en los envases de diferentes productos de la marca.

En cuanto a su estructura basica, el programa posee un espacio reservado denominado “Mi cuenta”, a través del
cual una persona mayor de 14 afios puede ser miembro haciendo clic en “Registrate”. Dentro de él, cada persona
debe rellenar una serie de datos personales (nombre, apellidos, email, nick, género, fecha de nacimiento, tipo de
via, nombre, nimero, bloque, piso, letra, localidad, provincia, c6digo postal y teléfono) y decidir si desea recibir
la newsletter de “El Club”, mediante la cual la marca envia al email del usuario de forma periddica noticias y
novedades relacionadas con la marca y el programa. Finalmente, se debe confirmar el alta haciendo clic en un

link inserto en un email enviado a la cuenta de correo electrénico indicada en el registro.

Dentro de “Mi cuenta”, existe el apartado “Mis datos”, en el que una persona puede acceder y modificar todos
sus datos personales, e incluso, darse de baja. También existe dentro el apartado “Subir puntos”, en el que cada
persona puede convertir sus cédigos en puntos, sin en ningln caso exceder los 1.500 puntos mensuales por
cuenta, debiendo conservar tanto los codigos como los tickets justificantes de la compra de los productos hasta
un mes después de haber recibido el regalo directo o el premio obtenido en el sorteo, y pudiendo la marca dejar
sin puntos una cuenta si no se ha realizado introduccion de codigos durante un periodo de 18 meses consecutivos

0 mas.

En cuanto al proceso de conversion de los cddigos por puntos, la persona debe en primer lugar elegir el tipo de
producto sobre el que desea insertar el codigo para, a continuacién, proceder a su introduccion, el cual consta de
13 caracteres alfanuméricos. En funcion del tipo de producto, los cédigos de los envases proporcionaban una
determinada cantidad de puntos. En concreto, los cédigos insertos en los envases de leche en brick o en botella
afiadian 5 puntos, las leches ricas en calcio, ricas en fibra y bajas en grasas entre 7 y 10 puntos, y las natas y

batidos en sus diferentes variantes y formatos entre 5y 7 puntos.

En el siguiente apartado, “Mis movimientos”, se puede consultar el saldo actual de puntos, los movimientos de
puntos en todo el periodo o en un periodo concreto procedentes de la introduccién de cédigos, confirmacién de
pedidos, invitaciones a amigos, regalos directos, anulacion de pedidos y participacion en sorteos, ademas de la
caducidad de dichos puntos. También cuenta con la posibilidad de seleccionar de la lista de regalos directos
aquellos que desea conseguir cada miembro a pesar de no disponer de los puntos necesarios para su obtencion en
el apartado “Mis favoritos”. Y si ya dispone de los puntos, en el apartado “Mi carrito” seleccionar de dicha lista
el regalo directo que desea. Y finalmente, en el apartado “Invita a un amigo”, cada miembro puede invitar a otros
amigos para que ellos también disfruten de las ventajas de “El Club”, para lo cual sélo se debe facilitar el
nombre y el email de dichos amigos. A éstos la marca les envia un email con un enlace directo de siete dias de
validez sobre el que deben hacer clic para registrarse en “El Club”. Cuando este hecho sucede, el miembro que

cursa la invitacion recibe 30 puntos en su cuenta por cada amigo que se registra de forma correcta.

El siguiente proceso que explicamos es el canje de los puntos por regalos directos, para lo cual se debe acceder al
apartado “Catalogo de regalos”. El proceso es tan sencillo como seleccionar el regalo, confirmar o modificar la
direccion del envio indicada en el registro y abonar en metalico el precio reducido de los articulos ademas de los
gastos del envio, siendo el plazo maximo de entrega de unos 45 dias. En concreto, el catalogo de regalos directos

disponible en aquellos momentos en “El Club” estaba compuesto por diversos articulos relacionados con el
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hogar (una cuberteria, un juego de sartenes, una olla exprés y una lamparita led), con el cuidado personal (un
cepillo dental eléctrico), con la salud (un lote de infusiones), y ademas, una estancia en una seleccion de hoteles

en Espafia.

Ademas del canje por regalos directos, los puntos también se pueden canjear por participaciones en sorteos en el
apartado “Sorteos”. Para ello hay que seleccionar el sorteo en el que desea participar y canjear un total de 40
puntos por participacion. Celebrado el sorteo, la marca publica la lista de ganadores en el apartado “Ganadores”,
aparte de ser la propia marca quien se pone en contacto con cada uno de los ganadores. Al igual que en los
regalos directos, el premio cuenta con un plazo de entrega de unos 45 dias. En concreto, eran objeto de sorteo
articulos relacionados con el ocio (camaras digitales y diversos juguetes), con el cuidado personal (depiladoras
femeninas y maquinas de afeitar para hombres), y ademas, estancias en una seleccion de hoteles en Espafia y un
sorteo mensual de una importante cantidad de dinero.

“El Club” también cuenta con un apartado denominado “Recetas”, en el que se puede visionar recetas elaboradas
con algun producto de la marca, las cuales se publican por categorias: entrantes, primeros, segundos o postres.
Ademas de visionar, también se pueden enviar recetas para su publicacion haciendo clic en “Envianos tus
recetas”, en donde hay que insertar el titulo del plato, los ingredientes, la elaboracion, el tiempo estimado para su
preparacion y la categoria, ademéas del nombre, apellidos y email para en el caso de ser el ganador del concurso
“La receta de la abuela” se sumen 200 puntos en la cuenta del ganador. Este apartado también cuenta con la
posibilidad de valorar las recetas publicadas, para lo que existe en la parte superior de cada receta un total de
cinco estrellas en blanco que representan la posible valoracidn, que se tornan a amarillo en funcion del grado de
aceptacion que muestren los miembros. Ello genera a su vez otra nueva forma de visionar las recetas a través de

la opcidn “Las mejor valoradas”.

Los ultimos apartados son “Noticias”, a través del cual también se puede visionar los ganadores de los diferentes
sorteos, y “Contacto”, medio que sirve para poner en conocimiento de la marca cualquier tipo de duda,
comentario o sugerencia con relacion a “El Club” con tan sélo indicar el nombre y el email para que la marca

pueda dar respuesta.

Pero ademas, el programa también posee contenido de caracter social a través de la celebracion de un conjunto
de carreras en distintas fechas y ciudades espafiolas para la lucha contra el cancer de mama. En este sentido,
existe en la pagina web del programa un icono que permite acceder al calendario de carreras, ademas de ofrecer

la posibilidad de inscribirse en ellas, para lo cual, es necesario ser miembro de “El Club”.

Por otro lado, la marca lider en el sector lacteo cuenta con un perfil corporativo en la red social Facebook en el
que, ademas de publicar noticias sobre la marca y sobre distintas cuestiones relacionadas con el mundo de la
leche, también se publican noticias relacionadas con “El Club”. Este perfil fue creado en julio de 2009, y para
facilitar el hecho de que los miembros se hagan seguidores, en la home page de “El Club” existe un icono que

permite el acceso directo a dicho perfil.

Este perfil en Facebook supone una importante fuente de interactividad, no sélo de los miembros con la marca
(interaccion miembros-marca), sino también entre miembros que no tienen por qué conocerse personalmente, lo
gue ocurrird previsiblemente en la mayor parte de los casos (interaccion miembros-miembros). La Tabla 3.09
recopila una revision de los comentarios realizados en el perfil de la marca en Facebook desde su creacion hasta
mayo de 2012 que ejemplifican la interactividad de los miembros con base en las distintas acciones y/o

actividades desarrolladas en “El Club”.
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Tabla 3.09

Comentarios sobre “El Club” en el perfil de la marca en Facebook

Regalos Interaccion Un miembro sugiere la 5 s
. . . Aot @
directos y miembros- creacion de un enlace
L, Hola 2 todos™ ¢ A no habéis participado en el
participacion marca dentro de “E1 Club” 772772 Pues shora es el momento,
Conseguld con vuestra pack de leche una careta de vacapara los schos e
en sorteos para acceder a la careta peques de la casa, haced una foto original y divertida y subidia al j:""’:::" 4o "':""xfmb’f:i: pero
; - perfil de Facebook de nuestro Club. i ko
que permite participar Las 10 fotos més creativas e llevaranun lote de productos.
en un sorteo que la Diviértete con nosotrosii!!! Sk i e -
marca cred el dia 21 de
Febrero.
(Fecha: 16 de Febrero
de 2012)
i_ y no podeis poner un enlace o algo asi en la web
‘= del dub para poder descargarla?? asi los que no encontremos la
careta en el pack, podremos inprimirla y participar en el concurso
de (ver enlace en la parte izquierda de esta pagina) !!
UN LOTE DE PRODUCTOS Y UNAS
OREJUELAS Y NO HAY CARNARL NI CUARESMA QUE SE NOS
RESISTA !t
17 de febrero a lafs) 13:17 * Me gusta
Regalos Interaccion Tras aclarar la marca a A mi sime sale hadéndolo asf
directos y miembros- un miembro una duda Bl 6 de abrilala(s) 12:19 * Me gusta
participacién marca sobre la participacion $ s necesario guardar el cartdn entero de leche o
basta recortar la zona donde esta pincode?
en sorteos en un sorteo, surge una 6 de abril a la(s) 12:20 * Me gusta
conversacion divertida Club Hola , con recortar la
entre dos miembros. parte de los pincodes de 13 digitos es suficiente, pero recuerda
. que si vas a participar en otro sorteo del dub que no sea
, tienes que conservar también los codigos de barras.
(Fecha: 6 de Abril de Muchas gradias y que tengas suerte!!!.
6 de abril a la(s) 12:38 - Megusta &3 1
2012)
4 gradias por contestar!
| 6deabrilalals) 12:33 - Megusta "1
jajaja luddpata
& de abril ala(s) 22:51 + Me gusta
L Hola ...ya veras cuando te pille!! jaja
P M G de abril a lafs) 22:56 * Me gqusta
jajaja te veo rebuscando en el contenedor
buscando cartones de leche vados para coger los codigos
6 de abril a la(s) 23:00 *+ Me gusta
g grrriifi
d 6 de abril ala(s) 23:01 - Me gusta
Regalos Interaccion Un miembro y la ; ; T
i . Yo no encuentro la lista de los premiados del botiquin
directos y miembros- marca ayudan a otro
22de marzo alafs) 12:55 * Me qusta
participacion marca miembro en la
en sorteos localizacion de los r,r en s pestaia e NOTICIS e a e
B 2demarnoalafs) 12:57 Me qusta
ganadores de un
sorteo. Club Hola chicos. Todos los istados de ganadores estan alojados ena pestafia Noticas del
Club, Los listados que no encontréis es porque todavia no se han publicado, Gracias.
(Fecha: 22 de Marzo 22demarz0 alas) 1409+ Me qusta
de 2012)
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Tabla 3.09
Comentarios sobre “El Club” en el perfil de la marca en Facebook (continuacion)

Regalos Interaccion Varios miembros y la
i ) . ! - Club Gracasati  por haber
directos y miembros- marca felicitan a otro participado y sobre todo por confiar en nuestra marca. Gracias.
. . R Este €S U CONteNido QuE ESEarA MUULLUUULLLUL......ic0 111111 22de marzo 3 la(s) 14:14* Megusta & 1
participacion marca miembro al ganar un Gracias & todo & equipo de
. a vosotros iiii gradias
€en sorteos premio de un sorteo. 22 de marzo ala(s) 14:15 * Me gusta
. diooooo q bien! aver
(Fecha: 22 de Marzo “Y 2 mi i me llega mafiana q rikooooo
22demarzo ala(s) 14:21* Megusta*&51
de 2012)
Como te va a crecer la nena de fuerte con tanta cosa
buena! Jijiji. Feliddades
22 de marzo ala(s) 15:43 * Megusta * &5 1
felicidadesss
22 de marzo a Ia(s) 18:08 * Megusta * &5 1
gradasiii
22 de marzo a la(s) 18:21 * Me gusta
" Yo tengo las mismas zapatillas que tu hija!! son
prediosas jeje
22de marzo ala(s) 19:24 * Me gusta
Pégina web Interaccion La marca guia a un ‘ Do X e s Miiotes que hiay,
« ” . : hacer
de “E miembros- miembro en el proceso e
e “EI Club embros e en el proces 11 de abril ala(s) 21:33 * Me gusta - 32
marca de canje de puntos por

regalos directos.

(Fecha: 11 de Abril de
2012)

me podriais ayudar
12 de abril a la(s) 16:59 * Me gusta

Club Hola , para consequir
las infusiones tienes que pinchar en la pestafia catalogo de regalos
de la pagina del dub. Eliges las infusiones , luego pinchas en
la fotografia de las dos cajitas de infusiones que hay justo encima
de donde ponen las unidades que quedan. Después le das a afadir
al carro, a obtener tu premio y ya estaria. Muchas gradias.

12 de abril ala(s) 17:05 * Me gusta * &1

gracias voy a hacerlo un saludo
12 de abril 3 la{s) 17:06 * Me gusta

me quedo atascada en el apartado de
afiadir carro desde las unidades que quedan
12 de abril 3 la(s) 17:18 * Me gusta

o o

Club Hola de nuevo , ale
has dado a afiadir al carro? Si es asi, en el mend de la derecha
pinchas en recibir mis premios. Te pedird que confirmes el domicilio
de envid. Muchas gradas.

12 de abril ala(s) 17:28 - Me gusta "&d 1
Pégina web Interaccion La marca guia a un
de “El Club” miembros- miembro en el proceso .Q
4 0= abn “
marca de conversion de los

cddigos por puntos.

(Fecha: 4 de Abril de
2012)

wdo meter los codigos v siempre dan eror.. que

pasa7?7?

M= guzts - Comentar s
Club . Comprusha
o Tavor qus tus pincode tenen @myq.gtme.asm
mimercs, = = Stimo o a veces dos Gtimos diglios, gus
smamsrra,m mwamwléﬂcalmu:
o== m: =i finsl con ceros. Inténtsio y nos cusnles.

M= gusts
M= zigus dendo pncods o
M= gusts
Club Hois 0= numvo
£Estds introdusimnds = Sncods de 13 Giglos que =xtd juto s is

fecha d= caducidad?. A lo mejor ==té= confunthendo una 'O
mayiecuia = final con un cero, Muchas gracias.

SO=abed = 12:25 Me gusta

Estoy porvends los cbtigos 0= 13
cifras y = probisdo con O y con 0. Ninguno vale. Tengo varios ¥
Qs mrror todos . Io zegund intentando
S = =t = 23 Megsta
Clubs Hois Vanesza. S molo

commigums, mdndenos oo fever fox Sncods qus t= Om = =
yi=los

camiSamas por otros cbdigos. Gracias.
S O= =il = laf=) 10:13 Me gumts

Por fin he conzegudo introducir los
cbdigos, sungu= ks leche enera me echfialia O=f sistema, ya io fia
Gracias

10 0= =trid 25201200 Megusts

Pagina web
de “El Club”

Interaccion
entre
miembros

Un miembro ayuda a
otro a que pueda
probar de forma

gratuita un producto

mediante la impresion
de un cupén.

(Fecha: 3 de Octubre
de 2011)

£0s apetece probar nuestros nuevos productos:
? Entrad en nuestro Club répidamente porque hay una -
serie de cupones descuento que buscan duefio je je je.

Club
Cupones

> CATALOGO DE PREMIOS >

[~ * CARRITO CANJEO DE PREMIOS”,

? be)edbwulaydﬁnalm Puisa en los enlaces mostrados &
continuacion uchhnﬂbsws y ahi esta... La impresion

o un enlace. tarda os fala, desde Ms

movimientos”, meuumuennavmmceu ver cupon* desde
que se puede mprmir..
3 de octubre de 2011 a la(s) 17:43 - Me gusta

f* e tambren se te puede quedar

colgaco
dedosn-uhos(YBv"vS)yteﬂdrasuueeMarmmeoa
través de Ia pagina indicada indcando que ha pasado. ..

3 de octubre de 2011a la(s) 17:49 - Me gusta

Yo ya he canjeado mis puntos por una unidad de
cada prodicto, shore experar & recbi os cpones para prober les
-i

distintas variedades. Gr

0112 la(s]

15 Megusta

11 los cupones no se mandan por correo.
e e b e e i

que imprimir vosotros una vez que
fecmucan}eooeanme lo pone en una respuesta 5

cometnarios mas arrib:

4 de octubre de 2¢

la(s) 11:38 - Me gusta
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Tabla 3.09

Comentarios sobre “El Club” en el perfil de la marca en Facebook (continuacion)

Pagina web Interaccion Varios miembros [
“ ” S recordar que los ultimos digitos son letras
de “El Club entre ayudan a otro en el g0 ocartands irmoduck jos idioos DE 13 DIGITOS y nohay mayusculas la O parece un cero por eso pasa a m me pasaba
. ., mensa; 2 de marzo a lafs) 22:23 * Me gusta
miembros proceso de conversion - L A;L h::";;;;w
o ¥3 me contareis (por cierto PRUEVA A PONER AL FINAL EN
de los codigos por e mrace o numercor hata con lupa) LUGAR DE UN 0 UNA O MAYUSCULA.YA EMPIEZA LA CUENTA
Un sshedo ATRAS YA ESTAMOS TODOS ILUSIONADOS CON EL
SORTEO.GRACIAS POR PERMITIRNOS TODO
puntos. = “\. - g:z- ~ EL ARO PAR' EN VUESTROS SORTEOS
‘ - ‘ = ‘ 3 de abrila | 01- Me qusta
(Fecha: 2 de Marzo de .’," — a **%- solo hay unaletra, la Gitma que es
2 - una "0” maytscula, lo otro son todo ndmeros y es el de 13lo que
2012) pasa que la info lo trae mal
5 de abril a la(s) 23:16 - Me gusta
yo tambien tengo codigos que no tienen 13
il digitos sino 12y por lo que veo en la foto con la misma fecha de
caducidad la del 13/04/12 comienzan todos por 349111 que hago?
16 de abril 3 la(s) 21:00 - Me gusta
si son los de la botella de liro y medio ,
P vo silos he consegido meter y el secreto es que los dos uitimos
numeros siempre son letras
26 de abril a la(s) 18:02 * Me gusta
Participacion Interaccion La marca gufa a un = UNA COSA PONE QUELA CARRERA ES EL3 DE
oty #] JUNIO A LAS 10, PERO PONE QUE HAY QUE RECOGERLOS
en eventos miembros- miembro en la = D e I CORIO DIAS 23 Y MO AR SeATAG
(Carrera de la marca recogida de dorsales AtenoGnlilL s d= Giidn pase aoeric! prikimo - e
9 3 de Junio, en lugar de la fecha que veréisen los envases de Hola . Buena
: leche y en todo el material promocional. Y estén abiertaslas - izacidn de |
mUjeI’) para una de las inscripciones asi que esperamos veros allil!! Bfecmdeh o 3o
carreras del evento inscr
patrocinado por la
marca.
(Fecha: 22 de Marzo
de 2012) - vy e Fi
e e
perdermelo
Ayerzlss%08: Megusta
Club Hola +losdorsales se
recogen el viernes 1 de Junio y sabado 2 de Junio en la planta de
Deportes de Hipercor Centro Comercial Costa Verde, Gijon
Gracias
Ay Me gusta
Muchas gracias a vosotros
o - 46+ Megusa
Participacion Interaccion Conversacion entre | [S——. e Do ies e oty
en eventos entre dos miembros que llegue mucho mas antes pero Ia foto se hizo bastante tarde lo “ dénde corriste? la verdad es que es toda una
- pienso comprobar fue genial parte de esta experiencia. vivenda...
(Carrerade la miembros surge de su 5 de octubre de 2011 a la(s) 18:03 - Me gusta
mujer) participacion en una de e
las carreras del evento = 5 de octubre de 20112 la(s) 18:16 - Me gusta
patrocinado por la - Estoy buscando las foto donde lo puedo
— comprovar
marca. 5 de octubre de 2011 a la(s) 18:16 - Me gusta
u para ser exactos el 26 de junio 10:30 de la
(Fecha: 5 de Octubre =™ mafiana.
5 de octubre de 20112 la(s) 18:24 * Me qusta
de 2011)
Anda, pues por ahi andaba yo... jeje.
5 de octubre de 20113 la(s) 18:26 - Me gusta
PUES VAYA CASUALIDAD FUE GENIAL
10 de octubre de 2011 a la(s) 12:43 * Me gusta

Fuente: perfil en Facebook de “El Club”.

De estos comentarios nos ratificamos en el hecho de que la marca disponga de una pagina de fans en la red social
mas popular, Facebook, en la que se incluye informacion relativa al PFO puede convertirse en una importante
fuente de interactividad multidireccional, no s6lo de los miembros con la marca, sino también entre miembros
gue no se conocen personalmente con anterioridad con base en que comparten un mismo gusto, el consumo de
productos de la marca. Por otro lado, desde el punto de vista de los motivos que llevan a los miembros a
interactuar®, en los mensajes analizados predomina claramente el dar respuesta a distintas dudas que poseen otros
miembros sobre el funcionamiento de “El Club”, de forma similar a como sucede en las comunidades de marca
donde tanto la propia marca como el resto de los miembros ayudan a resolver cualquier tipo de duda planteada

por los miembros (Bagozzi y Dholakia, 2006), y de socializacion, con base en su interés por formar parte de un

8 El estudio de dichos motivos constituye una interesante linea de investigacion que ha atraido la atencion de investigadores (por ejemplo,
Bagozzi y Dholakia, 2006; Calder y otros, 2009; Kim y otros, 2013; McCall y Voorhees, 2010; Mimouni-Chaabane, 2005; Rosenbaum y
otros, 2005; So y otros, 2015) aunque en este estudio no los hemos tenido en cuenta.
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grupo de personas con las que se comparte unos mismos gustos (por una marca) y unos mismos intereses (por las

actividades que en él se desarrollan) (Calder y otros, 2009).

3.4.2. Proceso de recogida de la informacion y caracterizacion de la poblacion

En primer lugar, nos pusimos en contacto con responsables de la marca para exponerles los propoésitos de la
investigacion y que ellos valorasen su interés por este proyecto de investigacion fundamentado en un
cuestionario dirigido a los miembros de “El Club”, el cual elaboramos tras una rigurosa revision de la literatura
académica existente sobre las diferentes variables susceptibles de investigacion y la realizacion de un pre-test por
parte de expertos en el tema y usuarios del PFOc para verificar la adecuada comprension de las preguntas por
parte de los miembros, detectar posibles flujos erréneos de preguntas y alcanzar una extension del cuestionario
aceptable. En vista de su interés, y tras una serie de comunicaciones entre ambas partes sobre determinadas
preguntas incluidas en el cuestionario y su extension, firmamos un acuerdo de colaboracion. Con las sugerencias
y recomendaciones de todo este grupo de personas, elaboramos la version definitiva del cuestionario, que se

adjunta en el Anexo Il de la tesis.

Dado que el objeto de estudio era un programa de fidelizacion en el entorno online, el medio de difusion del
cuestionario entre los miembros del programa fue también online. El cuestionario se elaboré a traves de Google
Docs, y tanto el enlace para que los miembros completasen el cuestionario como el anuncio de dicha encuesta se
incluyeron en un post publicado en la pagina de fans de “El Club”. Ademas, los responsables del programa
también llevaron a cabo acciones de marketing directo para dar a conocer la encuesta, en concreto, mediante el
envio de emails a los miembros y su publicacion como contenido de la newsletter del mes de junio de 2012. Por
Gltimo, como recompensa por realizar la encuesta, cada miembro recibié un regalo directo por parte de
Wuaki.TV, empresa que se dedica al alquiler de peliculas online, consistente en el alquiler gratuito de una
pelicula mediante la facilitacion por parte de la marca por email de un c6digo promocional exclusivo cuyo valor

monetario estaba estipulado en 2 euros.

Finalmente, en la Tabla 3.10 presentamos la ficha técnica correspondiente al proceso de recogida de informacion
llevado a cabo para la realizacion de éste y los posteriores estudios de la presente tesis en la que se muestran los

aspectos clave de dicho proceso.

Tabla 3.10

Ficha técnica de los estudios sobre un PFOc
Pablacién Miembros de “El Club” seguidores del mismo en Facebook
Procedimiento de muestreo No probabilistico.
Tamafio muestral 153 miembros-fans.
Periodo Del 1 de junio al 31 de agosto de 2012.
Ambito De aplicacion dentro del territorio espafiol.
Técnica de recogida de la Encuesta online puesta a disposicion de los miembros de “El Club” en Google Docs a la que se accede mediante un enlace
informacion dado a conocer a los miembros del PFO en Facebook y a través de e-mail.
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Dado que los encuestados se autoseleccionaron a la hora de responder el cuestionario el proceso de muestreo es
no aleatorio, por lo que la muestra podria considerarse como no representativa. No obstante, entendemos que si
gue es una muestra valida para estudiar las relaciones propuestas en la medida que nos interesa analizar el perfil
de aquellos usuarios mas activos y vinculados a la marca, que cabria esperar que sean aquellos que también
interactien mas de forma online. El periodo de tiempo del que dispusieron los miembros para contestar la
encuesta fue entre los meses de junio a agosto de 2012, obteniendo un total de 176 respuestas, base de datos que
nos fue proporcionada por la empresa responsable. A continuacion, procedimos a realizar la depuracion de
nuestra base de datos, teniendo que descartar, en primer lugar, aquellos cuestionarios que presentaban un mismo
patrén de respuesta a lo largo de todo o practicamente la totalidad del cuestionario basado en los valores
extremos de la escala likert de cinco puntos que empleamos, es decir, 1 6 5, con independencia del contenido de
la pregunta, resultando un total de seis cuestionarios. En segundo lugar, procedimos a eliminar los cuestionarios
de aquellos miembros de “El Club” que no eran usuarios de alguna red social, siendo un total de ocho. En tercer
lugar, descartamos los cuestionarios de aquellos miembros que no eran seguidores del perfil corporativo de “El
Club” en Facebook, otros ocho a mayores. Y finalmente, eliminamos un cuestionario que sirvié a los
investigadores de control para verificar la correcta recogida de los datos. En consecuencia, nuestra base de datos

quedé finalmente constituida por una muestra Gtil de 153 cuestionarios.

En consecuencia, en la Tabla 3.11 caracterizamos nuestra muestra con base en las dos principales medidas de

clasificacion demogréficas: genero y edad.

Tabla 3.11
Distribucion de la muestra en funcién del género y la edad

Género

Edad

Total

Menos de 25 afios

Entre 25 y 40 afios

Entre 41 y 55 afios

Entre 56 y 70 afios

Maés de 70 afios

Hombre

19

14

40

% Sexo

15%

47,5%

35%

2,5%

0%

100%

% Edad

33,3%

22,4%

30,4%

25%

0%

26,1%

Mujer

12

66

32

113

% Sexo

10,6%

58,4%

28,3%

2,7%

0%

100%

% Edad

66,7%

77,6%

69,6%

75%

0%

73,9%

Total

18

85

46

153

% Sexo

11,8%

55,6%

30,1%

2,6%

0%

100%

% Edad

100%

100%

100%

100%

100%

100%

En cuanto a la muestra, si nos fijamos en el género de los encuestados, el 73,9% son mujeres y el 26,1%
hombres. Dentro del segmento de las mujeres, el 58,4% estan dentro del rango de edad de los 25 a los 40 afios, y
solo tres mujeres tienen mas de 55 afios. Mientras, en el segmento de los hombres es también el rango de edad
comprendido entre los 25 y los 40 afios el que mayor nimero de hombres engloba aunque con un porcentaje que

se reduce hasta el 47,5%, al mismo tiempo que se reduce hasta tan s6lo un hombre dentro de los que cuentan con
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una edad superior a los 55 afios. Por otro lado, fijandonos sélo en la edad de los encuestados, el 55,6% tienen
una edad comprendida entre los 25 y los 40 afios, llegando hasta el 85,7% si ampliamos el rango de edad desde
los 25 hasta los 55 afios, por lo que es escaso el nimero de personas que superan esta edad (sélo cuatro) sin que

ninguno esté por encima de los 70 afios.

3.4.3. Técnica de analisis estadistico

Una vez descrito el procedimiento de recogida de la informacién, la elaboracion de la base de datos y la
caracterizacion de la muestra, pasamos a describir la técnica de analisis estadistico que hemos utilizado para la
realizacion de la parte empirica del estudio sobre la experimentacién de sensacion de comunidad por parte de los
miembros de un PFOc. En concreto, una de las técnicas de analisis derivada de los Modelos de Ecuaciones
Estructurales (SEM, en referencia a sus siglas en inglés Structural Equation Modeling), Minimos Cuadrados
Parciales (PLS, en referencia a sus siglas en inglés Partial Least Squares), que a continuacion pasamos a

describir.

3.4.3.1. Minimos Cuadrados Parciales

En principio, hemos optado por aplicar a este estudio PLS debido a que es una técnica de andlisis estadistico que
nos permite trabajar con modelos que tomen como partida una serie de premisas empiricas asumidas sobre el
comportamiento en contraposicion con la generacion de teorias sobre el comportamiento y posterior
confirmacion de éstas que permiten otras técnicas de analisis SEM, es decir, mientras que otras técnicas de
analisis SEM se centran en lograr un mejor ajuste a los datos, PLS se centra en el caracter predictivo de los
mismos (Chin, 1998).

PLS es una técnica disefiada para reflejar las condiciones tedricas y empiricas de las ciencias sociales y del
comportamiento donde son habituales las situaciones con teorias no suficientemente asentadas y escasa
informacion disponible (Wold, 1979). “Esto significa que dados los datos y el modelo, las variables
independientes se vuelven las mejores variables predictoras posibles, y las variables dependientes se vuelven las
mejores variables predecidas” (Falk y Miller, 1992, p. xi). En consecuencia, el objetivo perseguido al aplicar
PLS es la prediccion de las variables dependientes tanto latentes como manifiestas. Por tanto, PLS se adapta
mejor para aplicaciones predictivas y de desarrollo de teorias (es decir, para la realizacién de analisis con un
marcado caracter exploratorio) aunque también puede ser usada para la confirmacion de una teoria (es decir, para
la realizacion de analisis de caracter confirmatorio) (Chin y otros, 2003). En este sentido, nuestro estudio posee
un cierto caracter exploratorio al estudiar la experimentacion de sensacion de comunidad por parte de los
consumidores que forman parte de un programa de fidelizacién (como en el reciente trabajo publicado por
Brashear-Alejandro y otros (2016)) pero a diferencia de éste, en nuestro caso centrado sobre un programa de

fidelizacion desarrollado en el entorno online®. Ademas, hay que tener en cuenta que PLS esta orientado

9 Brashear-Alejandro y otros (2016) comprueban empiricamente que el sentimiento de estatus o de pertenencia a las comunidades basadas en
los programas de fidelizacion que emana de diversos beneficios percibidos por el miembro (reconocimiento personal, trato preferente y
experiencia de la exploracion) se relaciona de forma positiva con la identificacion del consumidor con la empresa, mientras que nuestro
estudio, partiendo de ese sentimiento de pertenencia que denominamos sensacién de comunidad, no sélo tenemos en cuenta la dimensién
reconocimiento de los beneficios percibidos simbélicos que puede generar el ser miembro de un programa de fidelizacién, sino que afiadimos
el factor de la interactividad online que permiten los PFO, y a la hora de analizar sus repercusiones en términos de eficacia, tenemos en

cuenta otros factores a parte de la identificacion del consumidor con la marca patrocinadora.
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principalmente para el analisis causal-predictivo en situaciones de alta complejidad pero bajo informacion
tedrica (Joreskog y Wold, 1982), como es nuestro caso. En consecuencia, PLS puede emplearse no sélo para la
confirmacion de suposiciones, sino también para sugerir relaciones que pueden o no existir y extraer nuevas
proposiciones para su posterior comprobacidn. A este respecto, nuestra utilizacion de PLS se ve reforzada ya que
el principal objetivo de la presente tesis es el de aportar conocimientos que ayuden al establecimiento de una
teoria que explique las respuestas de los consumidores a los PFO a través de una serie de variables, algunas de
las cuales han sido objeto de estudio recientemente en otros trabajos de investigacion, y otras pertenecientes al

campo del comportamiento de los miembros dentro de comunidades de marca online y comunidades virtuales.

Por otro lado, Chin (1998) afirma que PLS es la técnica mas apropiada cuando los constructos subyacentes estan
determinados completamente por sus indicadores y se asume que el efecto combinado de los indicadores se
encuentra libre de error de medida'®. En este sentido, PLS permite operar con indicadores reflectivos, cuando el
constructo no ohservado da lugar a lo que se observa, como puede ser el caso de los rasgos de personalidad y de
comportamiento (Chin y Newsted, 1999) y/o con indicadores formativos, cuando las medidas dan lugar al
constructo tedrico latente, como puede ser el caso de indicadores tales como ocupacion, ingresos y lugar de

residencia a la hora de definir el constructo estatus social (Chin y Newsted, 1999).

Otra ventaja con la que cuenta PLS es que permite probar de forma simultdnea multiples relaciones causales
entre los constructos que forman parte de la investigacion cuando existen efectos de interaccién y se dispone de
un tamafio muestral inferior a 200 (por ejemplo, Chin y otros, 2003). Para corroborar este hecho, la Tabla 3.12
contiene articulos publicados en revistas con factor de impacto que han publicado estudios empiricos aplicando
PLS con muestras inferiores a 200 casos dentro del campo de investigacion de organizacion de empresas y

marketing.

En este sentido, siguiendo la recomendacion minima establecida por Chin y otros (2003), se necesita un tamafio
muestral aproximado minimo de 100 para detectar el efecto de interaccidn con seis a ocho items por constructos
de efectos principales para producir estimaciones razonablemente consistentes. Al contar el constructo sensacién
de comunidad con ocho items, cumplimos con dicho condicionante, y en consecuencia, nuestro estudio cuenta

con una muestra lo suficientemente grande como para aplicar PLS al contar con 153 casos.

En resumen, segun el trabajo de Falk y Miller (1992) en el que se exponen la concurrencia de una o mas de las
condiciones y circunstancias que permiten la aplicacion de PLS, podemos afirmar que esta técnica estadistica es
una alternativa apropiada para realizar estudios en las areas de conocimiento de organizacion de empresas (Hair
y otros, 2014) y marketing (Hair y otros, 2012) ya que en estas areas pueden verificarse la mayoria de las
condiciones sefialadas en su trabajo: (1) los conjuntos de datos suelen ser pequefios; (2) las medidas no se
encuentran muy desarrolladas; (3) las teorias no estan desarrolladas sélidamente; y (4) presencia de indicadores

formativos y/o reflectivos.

W0 gp general, las variables sobre las que se pretende utilizar la metodologia PLS contienen errores de medida, lo que puede dar lugar a
estimadores inconsistentes (Chin y Newsted, 1999). Este sesgo, que suele manifestarse a través de unas cargas factoriales estimadas mas
altas en el modelo de medida y unos coeficientes estructurales relativamente mas bajos, tiende a superarse debido a que los valores estimados
tienden a acercarse a su “verdadero” valor a medida que se aumenta el numero de indicadores utilizados para cada variable latente y el

tamafio muestral (Chin y Newsted, 1999).

104



CAPITULO 3. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION ONLINE Y LA SENSACION DE COMUNIDAD DEL CONSUMIDOR

Tabla 3.12

Aplicacién de PLS en muestras inferiores a 200 casos en Organizacion de empresas y Marketing

Publicacion

Autores

Electronic Commerce Research

Guo y Barnes (2009); Lu y otros (2009); Goh y Sun (2014)

European Journal of Marketing

Massey y Dawes (2007); Massey y Kyriazis (2007); O'Cass y Ngo (2007a); Ekinci y otros (2008); Jensen
(2008); Plouffe (2008); Chung (2009); Tortosa y otros (2009); Chung (2010); Guenzi y Georges (2010);
Vlachos y otros (2010); Voola y O'Cass (2010); Huang y Tsai (2013); Vidal (2014); Chen y otros (2015)

International Journal of Research in

Marketing

Becker y otros (2009); Reimann y otros (2010); Wilken y otros (2010)

International Marketing Review

Alpert y otros (2001); Sinkovics y otros (2013); Freeman y Styles (2014); Griffith y otros (2014);
Sinkovics y otros (2015); Jean y otros (2016)

Journal of Business Research

MacMillan y otros (2005); Cepeda y Vera (2007); O'Cass y Ngo (2007b); Wagner y otros (2010b); Albort-
Morant y otros (2016); Cegarra-Navarro y otros (2016); Cepeda-Carrion y otros (2016); Chang y otros
(2016); Gelhard y Von Delft (2016); Hermano y Martin-Cruz (2016); Hernandez-Perlines (2016);
Hernandez-Perlines y otros (2016b); Navarro-Garcia y otros (2016); Rakthin y otros (2016); Rutter y otros
(2016); Vega-Vazquez y otros (2016); Zhang y otros (2016)

Journal of Consumer Research

Cotte y Wood (2004)

Journal of Interactive Marketing

Saéksjarvi y Samiee (2007); Sadksjarvi y Samiee (2011)

Journal of International Marketing

Lee y Dawes (2005); Brettel y otros (2008); Nijssen y Douglas (2008); Sichtmann y von Selasinsky
(2010); Johnston y otros (2012)

Journal of Marketing

Wauyts y Geyskens (2005); Ernst y otros (2010)

Journal of Retailing

Lei y otros (2008); Rose y otros (2012)

Journal of the Academy of Marketing

Science

Sarkar y otros (2001); Slotegraaf y Dickson (2004); Sundaram y otros (2007); Calantone y Di Benedetto
(2012); Hansen y otros (2013); Fombelle y otros (2015); Santos-Vijande y otros (2016)

Management Science

Ahuja y otros (2003)

Marketing Letters

Grégoire y Fisher (2006); Mooradian y otros (2008)

Psychology and Marketing

Yiy Gong (2008); Hellén y Saaksjarvi (2011); Jain y otros (2012); Smith y otros (2012); Zhang y Zhang
(2014)

La interpretacion y el analisis del modelo en PLS se lleva a cabo en dos fases secuenciales (Anderson y Gerhing,
1988; Barclay y otros, 1995): el andlisis del modelo de medida y el andlisis del modelo estructural. Esta

secuencia asegura que las escalas de medida son validas y fiables (Hernandez-Perlines y otros, 2016a).

3.4.3.1.1. Fase 1: Andlisis del modelo de medida

La evaluacién del modelo de medida consiste en el analisis de la fiabilidad individual de cada item, de la
consistencia interna o fiabilidad de una escala, de la validez convergente y de la validez discriminante. En un

modelo al que se aplica PLS, la fiabilidad individual de cada item se realiza mediante el examen de las cargas y
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los pesos o de las correlaciones simples de los indicadores con su respectivo constructo, acompafiado del
estadistico t de cada item. En el caso de los indicadores reflectivos, las cargas representan la contribucion
absoluta de un indicador en la definicion de la variable latente. Las cargas varian entre 0 y 1, y por norma, las
cargas de los modelos reflectivos deben tener un valor igual o superior a 0,7 (Hair y otros, 2010), aunque cargas
entre 0,5y 0,6 pueden ser aceptables en las fases preliminares de estudio (Esposito y otros, 2010). Esto implica
que la varianza compartida entre el constructo y sus indicadores es mayor que la varianza debida al error. Debido
a que las cargas son correlaciones, un nivel igual o superior a 0,7 significa que mas del 50% de la varianza de la
variable observada (es decir, la comunalidad = A?) es compartida con el constructo. Mientras que en el caso de
los indicadores formativos, los pesos representan la contribucion absoluta de un indicador en la definicion de su
variable correspondiente. Los pesos varian entre 0 y 1, y deben contar con una significacién del estadistico t
aceptable de al menos p < 0,05 (95% de confianza). En este sentido, y siguiendo las indicaciones de Hair y otros
(2014), a la hora de estudiar la significacién tanto de las cargas como de los pesos de los items, y dado que PLS
no asume una distribucién normal, aplicamos un proceso de remuestreo (bootstrapping) por medio del programa
estadistico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y otros, 2015), mediante el cual se genera de forma aleatoria una serie de
submuestras (en nuestro estudio, de 5.000 submuestras) a partir de los datos originales (con reemplazo) para, a
continuacion, proceder con las estimaciones de los modelos para cada submuestra. De esta manera, podemos
calcular el error estandar de cada item del modelo, y a partir de él, determinar la significacion de cada uno de

ellos mediante los valores de la t.

La evaluacién de la fiabilidad de un constructo nos permite comprobar la consistencia interna de todos los
indicadores con los que se pretende medir el concepto. Para llevar a cabo esta evaluacién contamos con dos
indicadores: el tradicional coeficiente alfa de Cronbach (o) y la fiabilidad compuesta (pc) del constructo (Werts y
otros, 1974). La diferencia entre ellos es que la fiabilidad compuesta asume a priori que cada indicador de un
constructo contribuye de la misma manera, es decir, las cargas son establecidas en la unidad (Barclay y otros,
1995). Aunque para ambos indicadores, Fornell y Larcker (1981) afirman que sus valores han de ser superiores a
0,7, para la interpretacion del coeficiente alfa de Cronbach hemos optado por seguir la recomendacion de George
y Mallery (1994), quienes consideran que este indicador es bueno a partir de 0,8. Pero ademas contamos con
otros dos indicadores. Por un lado, la varianza media extraida (en adelante AVE, en referencia a sus siglas en
inglés Average Variance Extracted) que proporciona la cantidad de varianza que un constructo obtiene de sus
indicadores con relacion en la cantidad de varianza debida al error (Fornell y Larcker, 1981). Chin (1998)
recomienda que la AVE sea superior a 0,5, lo que significa que mas del 50% de la varianza del constructo es
debida a sus indicadores. Y por otro lado, el coeficiente de correlacion de Spearman (en adelante, rho), que es un
indice que mide la correlacién entre dos variables continuas. Varia entre 1 y -1, siendo los valores cercanos a 1
signo de una correlacion positiva muy buena, los cercanos a -1 de una correlacién negativa muy buena y los

cercanos a 0 de una correlacion minima o nula, y por norma, su valor debe ser superior o igual 2 0,7.

La validez convergente pretende comprobar si los diferentes items seleccionados para medir un constructo

realmente lo hacen, para lo cual el ajuste de estos items ha de ser significativo.

Por Gltimo, la validez discriminante indica cdmo de diferente resulta ser un determinado constructo respecto a
los demés constructos que forman parte de la investigacion. A la hora de evaluar la validez discriminante,
empleamos tres criterios. El primero de ellos es el criterio de Fornell y Larcker. Segln Fornell y Larcker (1981),
para que exista validez discriminante en un constructo deben existir correlaciones débiles entre éste y el resto de
los constructos, y para ello, sugieren la utilizacion del indice de la AVE, es decir, de la varianza media

compartida de cada un constructo. Siguiendo la recomendacion de estos autores, la raiz cuadrada de la AVE de
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cada constructo debe ser mayor que su correlacion con cualquier otro constructo, lo que significa que comparte
un mayor grado de varianza con sus propias medidas que con los demas constructos del modelo. En segundo
lugar, también empleamos el criterio Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), mediante el cual se considera que
existe validez discriminante cuando las correlaciones entre los constructos son menores de 0,85 (Clark y Watson,
1995; Kline, 2005). Este es un criterio especialmente recomendable para aquellos casos en los que se disponga
de muestras pequefias. Y en tercer lugar, el criterio de las cargas cruzadas, gracias al cual verificamos que cada
item carga mas sobre el constructo al que esta vinculado que sobre el resto de los constructos que forman parte

de la investigacion.

Finalmente, para la validacién de los items que constituyen las variables del estudio hay que descartar que
existan problemas de multicolinealidad en las escalas formativas, que es la situacion en la que se presenta una
fuerte correlacion entre variables explicativas del modelo. La multicolinealidad puede incrementar los errores
estandar en el proceso de remuestreo (bootstrapping) (Cenfetelli y Bassellier, 2009). Para ello, calculamos los
factores de inflacion de la varianza (VIF, en referencia a sus siglas en inglés Variance Inflation Factor), que
miden en qué medida la varianza de los coeficientes de regresion estimados ha sido inflada, en comparacién con
un contexto en el que las variables del modelo no estan linealmente relacionadas. Segun la literatura académica,

existe una alta multicolinealidad cuando los valores de los VIF estan por encima de 4 (Hair y otros, 1995).

3.4.3.1.2. Fase 2: Evaluacion del modelo estructural

Para realizar una correcta interpretacién del modelo estructural debemos dar respuesta a las siguientes cuestiones
(Falk y Miller, 1992): ¢ qué parte de la varianza de las variables dependientes es explicada por los constructos
que las predicen?, y ¢en qué medida las variables independientes contribuyen a la varianza explicada de las

variables dependientes?

Para responder a estas dos preguntas nos vamos a valer de dos indices bésicos: los R2 y los coeficientes de
trayectoria estandarizados (B). En primer lugar, una medida de la capacidad predictiva de un modelo es el valor
R2 para las variables dependientes. Esta medida indica la cantidad de varianza del constructo que es explicada
por el modelo. Falk y Miller (1992) sefialan que la varianza explicada de las variables dependientes (R?) debe ser
mayor o igual a 0,1 ya que los valores de R? inferiores a 0,1, aun siendo estadisticamente significativos,
proporcionan muy poca informacion, es decir, muestran un muy bajo nivel predictivo. Y en segundo lugar,
mediante los coeficientes de trayectoria estandarizados () se analiza la robustez de las cargas de los indicadores
y si las relaciones entre las variables son significativas, para lo cual el valor del estadistico t debe contar con una
significacion aceptable de al menos p < 0,05 (95% de confianza). Los coeficientes de trayectoria estandarizados
(B) varian ente -1 y 1, siendo las ponderaciones cercanas a 1 signo de relaciones positivas fuertes, cercanas a -1
de relaciones negativas fuertes y cercanas a 0 muy débiles. Por norma general se recomienda que sus valores

sean superiores a 0,2 para que sean considerados validos.

Antes de presentar los resultados comentar que existe la opcion de emplear PLS consistente (PLSc). La principal
diferencia frente a PLS tradicional es que PLSc realiza una correccion de las correlaciones de los constructos
reflectivos para conseguir que los coeficientes de trayectoria, las relaciones entre los constructos y las cargas de
los indicadores sean consistentes (Dijkstra y Henseler, 2015). En este caso, se puede optar por la aplicacién de
PLSc sobre el modelo de trayectorias planteado inicialmente por los investigadores o sobre todas las variables

conectadas entre si, opcion que aconsejan Dijkstra y Henseler (2015) ya que asi se obtienen resultados mas
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estables. Por Gltimo, afiadir que PLSc se puede aplicar incluso cuando se cuenta con un modelo compuesto, es

decir, un modelo integrado tanto por constructos reflectivos como por constructos formativos.

Sin embargo, en la préactica, segin Hair y otros (2017) los resultados que se obtienen de la aplicacién de PLSc
pueden estar sustancialmente influenciados por bajos niveles de fiabilidad de los constructos, y en consecuencia,
los coeficientes de trayectoria estandarizados de PLSc pueden llegar a ser muy altos, llegando en ocasiones a ser
superiores a 1. Ademas, en modelos de trayectoria de PLS que son mas complejos, la colinealidad entre las
variables latentes puede afectar de forma importante a los resultados obtenidos mediante PLSc, y en un mayor
nimero de casos, las relaciones del modelo estructural se ven muy reducidas. Y finalmente, el proceso de
bootstrapping llevado a cabo mediante PLSc puede llevar a la obtencién de resultados extremos, que se refleja
en altos errores estandar en ciertas relaciones, aumentando el ratio de error del Tipo Il, o lo que es lo mismo, a
no rechazar una hipdtesis nula que es falsa. En consecuencia, hasta la fecha los fundamentos conceptuales del
enfoque de medicién mediante PLSc no han sido plenamente establecidos, y Hair y otros (2017) son partidarios
de su no aplicacion hasta que la investigacién no haya aclarado todas estas cuestiones, decision a la que nos

sumamos??,

3.5. Presentacion de los resultados
3.5.1. Modelo de medida del estudio de la sensacion de comunidad

Una vez expuestas tanto las hipdtesis de la investigacion como la técnica de andlisis que vamos a emplear en este
estudio, pasamos a describir las escalas y variables que constituyen el modelo de nuestra investigacion, para
concluir detallando el proceso de validacion de las mismas.

3.5.1.1. Medicioén de las variables del estudio

Con respecto a las escalas, hay que indicar que todos los items utilizados en este estudio estan medidos en una
escala Likert de cinco puntos, donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” con el

enunciado formulado.

A la hora de estudiar los antecedentes de la sensacién de comunidad que experimentan los miembros de un
PFOc, incluimos dos variables. La primera es el componente reconocimiento de los beneficios simbdlicos, que
hemos medido a través de la escala adaptada de Mimouni-Chaabane y Volle (2010) (V21 a VV24). La segunda, la
interaccion online, se midi6 a través de un constructo de segundo orden reflectivo-formativo (Hair y otros,
2017), incluyendo dos componentes, por un lado, la interaccion con la marca, y por otro, la interaccién con otros
miembros. Para ambos tipos de interaccion utilizamos escalas reflectivas reducidas y adaptadas de Gummerus y
otros (2012), con los items V89 y V90 para medir la interaccion online con los miembros y V85 y V87 para la
interaccion online con la marca. En cuanto a la variable central del estudio, la sensacién de comunidad del
consumidor, hemos empleado una escala reducida y adaptada de Rosenbaum y otros (2005) (V30 a V33, V93 a
V95 y V99). Y a la hora de estudiar las consecuencias que se derivan de la experimentacion de sensacion de

comunidad por parte de los miembros, contamos con dos bloques de variables. Por un lado, las variables

LA pesar de que hemos seguido la recomendacion de Hair y otros (2017), anticipamos que hemos verificado nuestro modelo estructural con
PLSc, consiguiendo igualmente probar todas las hip6tesis planteadas y con el mismo grado de significacion que con PLS, eso si, mostrando

ligeras variaciones en los coeficientes de trayectorias estandarizados (B) y en sus correspondientes valores de la t.
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relacionadas con el programa de fidelizacion (lealtad hacia el programa), y por otro, las variables relacionadas
con la marca patrocinadora (identificacion con la marca y lealtad actitudinal hacia la marca). A la hora de medir
la lealtad hacia el programa, hemos utilizado una escala reducida y adaptada de Chang y Zhu (2012) (V38 y
V39), mientras que con el fin de medir la identificacion con la marca, hemos empleado la escala propuesta por
Kuenzel y Halliday (2008) (V67 a VV69), y para medir la lealtad actitudinal hacia la marca, hemos empleado una
escala reducida y adaptada de Dick y Basu (1994) (V45 y V49).

Y finalmente, con respecto a los items que constituyen las variables, hay que destacar que todas las variables de
este estudio poseen indicadores reflectivos, a excepcion del constructo interaccion online, que esta formado por

dos componentes de primer orden (interaccion con la marca y con los miembros).

3.5.2. Estimacion del modelo de medida

A continuacidn, procedimos a realizar el analisis del modelo de medida, para lo cual empleamos el paquete
estadistico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y otros, 2015). Para ello, en primer lugar, en la Tabla 3.13 mostramos los
resultados relativos a la fiabilidad, la multicolinealidad, la validez convergente y los estadisticos descriptivos de
las variables incluidas en este estudio. De su analisis concluimos que las escalas cumplen los requisitos exigidos
para asegurar su fiabilidad y validez convergente. A este respecto, hay que puntualizar que todas las cargas de
los factores estan por encima de 0,7 (Hair y otros, 2010), y son significativas. En cuanto a la consistencia interna,
todas las variables superan de forma holgada el indice de 0,5 establecido para la varianza media extraida (AVE),
el indice de 0,7 fijado para la fiabilidad compuesta (pc) y el coeficiente de correlacién de Spearman (rho), y el
indice 0,8 establecido para el coeficiente alfa de Conbrach (o). Como puede observarse en esta tabla, para el
constructo de segundo orden “interaccion online” comprobamos las buenas propiedades psicométricas de las
variables de primer orden; y respecto al peso de cada una de ellas, la interaccion con la marca tiene un peso
superior al de la interaccién con los miembros, y a pesar de que la correlacion entre ambas es elevada, el VIF no

apunta a que existan problemas de multicolinealidad.

Finalmente, probamos la validez discriminante mostrando que en la matriz de correlaciones, por una parte, la
raiz cuadrada de AVE (diagonal en la Tabla 3.14) es mayor que las correlaciones con el resto de variables
(elementos fuera de la diagonal en la Tabla 3.14), y por otra parte, las correlaciones entre cada par de constructos
(HTMT) son menores al valor 0,85 (Clark y Watson, 1995; Kline, 2005). Ademas, en la Tabla 3.15 mostramos

que las cargas de los items pesan mas sobre las variables que pretenden medir.
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Tabla 3.13

Evaluacion de la fiabilidad, multicolinealidad, validez convergente y estadisticos descriptivos

Constructos Ttems que miden las variables Pesos Cargas Media 59_3"-
pica
Beneficios simbélicos (Reconocimiento) V21 La marca me cuida mejor que a otros clientes. 0,891* 3,07 1,068
o=0927
V22 Soy mejor tratado que otros clientes. 0,929* 2,84 1,073
rho = 0,929
pc = 0,948 V23 Siento que soy mas distinguido que otros clientes que no son miembros. 0,916* 2,86 1,109
AVE = 0,820
V24 Se ofrece un mejor servicio a los miembros de “El Club” que a los clientes no 0,886* 2,98 1,138
miembros.
Interaccion online: Interaccion V85 Hago clic en “Me gusta™ en los contenidos publicados por la marca en la pagina 0,525* 0,913* 3,48 1,220
con lamarca de “EI Club” en Facebook.
corr.marca*miembros =
0,652 =033 V87 “Comento” o respondo a contenidos publicados por la marca en la pagina de “El 0,937* 3,20 1,283
Club” en Facebook.
VIF=1,739 rho=0,848
pc = 0,922
AVE = 0,856
Interaccion V89 “Comento” o respondo a los contenidos de otros seguidores de la pagina de “El 0,574* 0,956* 2,86 1,194
con los Club” en Facebook.
miembros
V90 Interacttio con otros seguidores de la pagina de “El Club” en Facebook. 0,950* 2,66 1,231
o =10,899
rho = 0,902
pc = 0,952
AVE =0,908
Sensacion de comunidad V30 “El Club” me proporciona una sensacion de exclusividad. 0,814* 3,74 1,151
a=0919
V31 La participacion en “El Club” tiene un significado positivo para mi. 0,779* 3,27 1,053
rho=0,921
pc = 0,934 V32 Disfruto siendo miembro de “El Club”. 0,793* 3,46 1,088
AVE = 0,639
V33 Recibo muchas recompensas no exclusivamente econémicas como miembro de 0,740* 2,90 1,191
“El Club™.
V93 Me siento una persona influyente como participante en “El Club”. 0,810* 2,67 1,235
Vo4 Me siento parte de una comunidad formada por los miembros de “El Club”. 0,814* 3,14 1,167
V95 Percibo un fuerte “sentido de comunidad” entre los miembros de “El Club™. 0,861* 2,85 1,134
V99 Disfruto cuando interacttio con otros miembros de “El Club”. 0,777* 2,73 1,204
Identificacion con la marca V67 Estoy interesado en lo que los demés piensan sobre la marca. 0,865* 3,18 1,274
=0,868
V68 Cuando alguien habla bien de la marca, me siento bien. 0,936* 3,42 1,162
rho = 0,875
pe = 0,919 V69 Me siento bien cuando veo noticias positivas en los medios sobre la marca. 0,866* 3,79 1,086
AVE = 0,792
Lealtad actitudinal hacia la marca V45 Ha mejorado mi actitud respecto a los productos de la marca. 0,924* 3,56 1,099
0=0816
V49 Tengo una mejor opinién de la marca. 0,913* 3,61 1,015
rho=0,818
pc=00915
AVE = 0,844
Lealtad hacia el programa V38 No me gustaria abandonar “El Club”. 0,938* 3,88 1,106
o=0,866
V39 Tengo la intencién de seguir siendo miembro de “El Club”. 0,940* 4,10 1,027
rho = 0,866
pc = 0,937
AVE = 0,882

Notas: Recordamos que la interaccion online se ha especificado como un constructo de segundo orden reflectivo-formativo; Nivel de significacion: * p < 0,01 (test de una cola).
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Tabla 3.14
Matriz de correlaciones y validez discriminante
Beneficios simbélicos Identificacién A A Lealtad actitudinal Lealtad Sensacién
(Reconocimiento) marca Interaccisnlonline hacia la marca programa comunidad
Beneficios simbélicos
. 0,905 0,492 0,452 0,569 0,388 0,747
(Reconocimiento)
Identificacién marca 0,444 0,890 0,670 0,700 0,462 0,720
Interaccion online 0,407 0,580 0,853 0,524 0,320 0,775
Lealtad actitudinal hacia la marca 0,501 0,594 0,439 0,919 0,631 0,749
Lealtad programa 0,350 0,408 0,270 0,531 0,939 0,438
Sensacién comunidad 0,690 0,648 0,698 0,648 0,389 0,799

Notas: Los elementos debajo de la diagonal corresponden a las correlaciones entre cada par de constructos; En la diagonal la raiz cuadrada de la AVE; Los elementos por encima de la
diagonal corresponden a la ratio de las correlaciones HTMT para cada par de constructos (Henseler y otros, 2015).

Tabla 3.15
Matriz de cargas factoriales (validez discriminante)
B?geeﬂgifjcsimgs:gos Identificacion marca Interaccion online Leﬁggz Ia;::"it:;jcigal Lealtad programa Sensacion comunidad
Va1 0,891 0,400 0,414 0,537 0,332 0,641
V22 0,929 0,343 0,294 0,408 0,261 0,583
V23 0,916 0,472 0,347 0,371 0,303 0,586
V24 0,886 0,391 0,407 0,483 0,361 0,676
V30 0,725 0,512 0,430 0,552 0,272 0,814
V31 0,534 0,537 0,417 0,601 0,485 0,779
V32 0,541 0,475 0,472 0,589 0,530 0,793
V33 0,631 0,363 0,366 0,522 0,375 0,740
V38 0,359 0,395 0,272 0,472 0,938 0,396
V39 0,299 0,372 0,237 0,525 0,940 0,335
V45 0,511 0,566 0,418 0,924 0,500 0,602
V49 0,406 0,525 0,388 0,913 0,475 0,589
V67 0,354 0,865 0,519 0,431 0,215 0,551
V68 0,408 0,936 0,548 0,537 0,372 0,626
V69 0,417 0,866 0,481 0,606 0,482 0,549
V85 0,400 0,542 0,763 0,443 0,431 0,550
V87 0,319 0,534 0,895 0,406 0,279 0,592
V89 0,319 0,449 0,900 0,351 0,157 0,598
V90 0,359 0,461 0,848 0,308 0,080 0,639
Va3 0,496 0,535 0,710 0,432 0,145 0,810
Vo4 0,497 0,580 0,645 0,535 0,329 0,814
V95 0,538 0,595 0,702 0,540 0,200 0,861
V99 0,468 0,522 0,690 0,371 0,160 0,777
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3.5.3. Modelo estructural del estudio de la sensacion de comunidad

A la hora de evaluar el modelo estructural del estudio, también hemos empleado el paquete estadistico SmartPLS
v.3.2.6 (Ringle y otros, 2015), mediante el cual hemos podido verificar las hipdtesis planteadas en la

investigacidn en torno a la experimentacién de sensacion de comunidad por parte de los miembros de un PFOc.

En concreto, el contraste de las hipdtesis se realiza examinando el signo, la magnitud y la significacion de los
coeficientes de trayectoria estandarizados () obtenidos de la estimacion realizada mediante PLS. Sin embargo,
hay que puntualizar que los B, aunque cuentan con valor interpretativo, deben ser considerados como un punto
de partida en la investigacion cuando existen correlaciones entre las variables latentes (Pedhazur, 1997), como
ocurre en este estudio. Por tanto, sobre todo en los casos en los que las correlaciones son moderadas o altas, es

conveniente el uso de otras técnicas estadisticas y de otros estadisticos.

En la Figura 2 resumimos los resultados del andlisis, y en ella hemos incluido los coeficientes de trayectoria

estandarizados (), el nivel de significacion (estadistico t) y el valor R? de las variables dependientes.

Figura 3.03
Resultados del modelo estructural

Beneficios simbélicos

Lealtad hacia el programa
R?=0,15

(Reconocimiento)

H1: B = 0,49* (8,33)

H6: B=0,35* (4,80)
H4: B = 0,39* (4,83) v

Lealtad actitudinal hacia la marca
R2=045

Sensacién de comunidad
R?=0,69

A

H3: =0,65* (10,31) H5: = 0,45* (5,80)

H2: B =0,50* (8,57)

Identificacién con la marca
R?=0,42

Interaccién online

Notas: los valores de t aparecen entre paréntesis; Todas las relaciones son significativa; * p < 0,01.

Como se puede observar en la Figura 3.03, todas las hipétesis propuestas en el estudio se cumplen. En primer
lugar, en relacién con los antecedentes de la sensacion de comunidad, tanto la sensacién de reconocimiento
perteneciente a los beneficios percibidos de caracter simbdlico que experimentan los miembros del PFOc (H1,
= 0,49, p < 0,01) como las posibilidades que ofrece a los miembros la red social Facebook de interactuar no sélo
con la marca, sino aln méas importante con otros miembros (H2, f = 0,50, p < 0,01), parecen despertar en ellos
una sensacion de pertenecer a una comunidad de personas que comparten unos mismos gustos y valores por la

marca lider en el sector lacteo en Espafia.

Y en segundo lugar, en relacion con las consecuencias de la experimentacion de sensacion de comunidad por
parte de los miembros del PFOc, observamos que ésta influye de forma positiva y directa, por un lado, sobre su
lealtad hacia el programa (H4, B = 0,39, p < 0,01), y por otro lado, sobre su identificacion con la marca que lo
patrocina (H3, f = 0,65, p < 0,01). Pero ademas, también hemos verificado la influencia positiva que posee la
sensacion de comunidad sobre otras variables de forma indirecta. En concreto, observamos la existencia de una

relacion directa entre la lealtad hacia el programa y la lealtad hacia la marca patrocinadora (H6, B = 0,35, p <
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0,01), y de otra directa entre la identificacion con la marca y la lealtad hacia dicha marca (H5, p = 0,45, p <
0,01).

En la Tabla 3.16 se presentan los efectos directos e indirectos de las variables de la investigacion.?

Tabla 3.16
Efectos directos e indirectos
Efectos directos Efectos indirectos
Beneficios simbolicos (Reconocimiento) — Sensacién comunidad (H1) 0,487* -
Interaccion online — Sensacién comunidad (H2) 0,500* -
Sensacion comunidad — Identificacion marca (H3) 0,648* -
Sensacion comunidad — Lealtad programa (H4) 0,389* -
Identificacion marca — Lealtad actitudinal hacia la marca (H5) 0,453* -
Lealtad programa — Lealtad actitudinal hacia la marca (H6) 0,346* B
Beneficios simbélicos (Reconocimiento) — Identificacion marca B 0,315*
Beneficios simboélicos (Reconocimiento) — Lealtad actitudinal hacia la marca B 0,208*
Beneficios simbélicos (Reconocimiento) — Lealtad programa - 0,189*
Interaccion online — Identificacién marca - 0,324*
Interaccién online — Lealtad actitudinal hacia la marca - 0,214*
Interaccion online — Lealtad programa - 0,194*
Sensacion comunidad — Lealtad actitudinal hacia la marca - 0,428*

Nota: En gris claro aparecen los efectos de la variable de orden interior, interaccion con la marca y con los miembros, del constructo de orden superior interaccion online;

Nivel de significacion: * p < 0,01 (test de una cola).

12 No incluimos los efectos totales pues son los mismos que los efectos directos o indirectos, en su caso, dado que en el modelo sélo hemos
incluido las variables y relaciones del estudio hipotetizadas.
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3.5.4. Evaluacidn global del modelo conceptual

Aunqgue en PLS no tiene sentido hablar de ajuste del modelo, los recientes debates en torno a la validez de este
enfoque como metodologia de estimacion de ecuaciones estructurales han llevado a varios autores a proponer el
uso de estadisticos para detectar la posible existencia de indicios de errores de especificacion (Phabmixay, 2015).
En este sentido, el paquete estadistico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y otros, 2015) nos proporciona estadisticos para
poder medir el grado de ajuste del modelo, o lo que es lo mismo, indices que sirven para probar la robustez del
modelo de investigacion. Mas concretamente, Henseler y otros (2014) proponen el uso de la raiz cuadrada media
estandarizada de los residuos (SRMR, en referencia a sus siglas en inglés Standardized Root Mean Square
Residual) como medida Util a la hora de evaluar las diferencias entre las correlaciones observadas y las implicitas
en el modelo estructural. En concreto, el indice SRMR mide el ajuste aproximado del modelo de investigacion
mediante la diferencia entre la matriz de correlacion observada y la matriz de correlaciones implicita del modelo,
y se considera que el modelo tiene un buen ajuste cuando dicho indice toma valores por debajo de 0,08 (Hu y
Bentler, 1998), aunque hay autores que aceptan un valor entre 0,08 y 0,10 (por ejemplo, Henseler y otros,
2014)1. En nuestro estudio, el valor del SRMR obtenido de nuestro modelo saturado es 0,096, por lo que su

“ajuste” resulta aceptable.

No obstante, la recomendacion de Henseler y otros, 2014 sobre el uso del estadistico SRMR es aln reciente y
objeto de debate (Phabmixay, 2015). Por ello, para evaluar la validez predictiva del modelo analizamos los
coeficientes de determinacion para cada variable enddgena (los valores R2 de las variables del modelo
estructural). Asi, podemos decir que la sensacion de comunidad que experimenta el miembro del programa (R? =
0,69) estéd bastante bien explicada por parte del componente reconocimiento de los beneficios simbolicos que
ofrece el programa y de la interactividad online que ofrece el perfil corporativo de la marca en Facebook. Tanto
para la lealtad actitudinal hacia la marca (R? = 0,45) como para la identificacion con la misma (R? = 0,42) la
capacidad del modelo para explicar sus varianzas es moderada, siendo baja para la lealtad con el programa (R? =
0,15). A este respecto, estos niveles mas bajos pueden deberse a que hemos dejado de lado otras variables de
marketing que pueden afectar a las relaciones planteadas, sobre todo, en el caso de la variable lealtad del
miembro hacia el PFOc debido a que no hemos tenido en cuenta el efecto directo que pueden tener el amplio
abanico de beneficios percibidos que puede obtener la persona que se inscribe en él (los diferentes componentes
de los beneficios, utilitarios, hed6nicos y simbdlicos) ni los aspectos relacionados directamente con la péagina
web del PFOc, tales como disefio y facilidad a la hora de navegar por ella.

En suma, aunque podemos decir que no hemos encontrado indicios de ajuste del modelo tan buenos como
hubiéramos deseado, podemos considerarlos aceptables y validos para testar las relaciones propuestas en la

investigacion.

3.6. Discusion de los resultados

Con respecto al estudio realizado en este capitulo sobre los antecedentes y las consecuencias de la
experimentacion de sensacion de comunidad por parte de los miembros de los PFOc, por un lado afirmamos que

tanto la dimensién reconocimiento de los beneficios percibidos simbolicos como la interaccion online (con otros

13 Otros trabajos que aceptan un valor de SRMR entre 0,08 y 0,1 son: Coyle y otros (2011), Frye y Breaugh (2004), Klassen y Chiu (2010),
Kline (2005), Lee y Tamborini (2005), Parent y Moradi (2009), Settoon y Mossholder (2002), Vandenberg y Lance (2000), y Weston y Gore
Jr (2006).
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miembros y con la marca patrocinadora) influyen de forma positiva en el hecho de que los miembros del
programa sientan que forman parte de una comunidad de personas con las que comparten un mismo interés hacia
la marca lider en el sector lacteo en Espafia. En este sentido, Park y otros (2009) encontraron que las personas
pueden unirse a una comunidad virtual (como puede ser un perfil en una red social, 0 en nuestro caso, un PFO)
para ver cubiertas las siguientes motivaciones: socializacion, entretenimiento, bisqueda del propio estatus e
informacién. Por una parte, las personas se pueden unir a una comunidad virtual para satisfacer su necesidad de
socializacion, es decir, son individuos que estan generalmente interesados en reunirse y hablar con otras personas
con las que comparten algun tipo de vinculo, aunque sea de forma virtual. Por otro lado, la motivacion del
entretenimiento cubre las necesidades relacionadas con el ocio y la diversion. En este caso, las personas se unen
a una comunidad virtual simplemente por el hecho de pasar un buen rato o participar en los distintos juegos y
actividades que las marcas proponen en ellas. Ademas, las personas también lo hacen para cubrir sus necesidades
de informacién. En este sentido, las personas obtienen informacion relacionada con la marca, sus
productos/servicios, y sus actividades y eventos. Y por Gltimo, también es debido a razones relacionadas con la
busqueda y el mantenimiento de su estatus personal. En consecuencia, las personas siguen a la marca porque sus
productos/servicios son un simbolo de prestigio y de un determinado nivel social, de forma que son un
instrumento de diferenciacion con respecto a otras personas que no los tienen. De estos cuatro tipos de
necesidades que cubre la pertenencia a una comunidad virtual, pensamos que las motivaciones informativa y de
entretenimiento no iban a resultar impulsoras de la sensacion de comunidad, lo cual si podia darse cuando las
personas mostrasen necesidades de socializacion, que se ven cubiertas a través de las distintas interacciones que
realizar el miembro tanto con la marca como con otros miembros a través de los distintos tipos de comunidades
de marca virtuales (en nuestro caso, principalmente a través del PFO y de perfiles en redes sociales que
contengan informacién sobre el programa), y necesidades de blsqueda del propio estatus, que se satisfacen por
medio de los beneficios simbolicos de reconocimiento que le proporciona el ser miembro del programa mediante

el disfrute de privilegios que no estan a disposicion de los no miembros.

Aungue ambos factores, reconocimiento e interaccion online, facilitan no sélo el hecho de que un individuo se
pueda unir a una comunidad virtual, sino ademas de que sienta que forma parte de una comunidad de personas
con las que comparte un mismo gusto o interés por una determinada marca, profundizando en el analisis de los
resultados obtenidos, observamos que en cuanto al peso de ambos en la proporcion de sensacion de comunidad,
es mayor en el caso de la interaccion social que el mostrado por la dimension reconocimiento de los beneficios
simbdlicos, con lo que concluimos que es la interaccion que los miembros tanto con la marca patrocinadora del
PFO como con el resto de los miembros el principal factor que facilita la experimentacion de dicha sensacion de
comunidad. Y yendo un paso mas all4, dentro de los dos componentes en que hemos dividido la interaccion (con
la marca y con los miembros), es la interaccion con los miembros la que posee un peso ligeramente superior a de

la interaccion con la marca, algo que deben tener muy en cuenta las marcas que gestionan PFO.

Por otro lado, los resultados muestran que la identificacion con la marca patrocinadora y la lealtad hacia la marca
y hacia el programa son consecuencias de la experimentacion de sensacién de comunidad por parte del
consumidor en los PFOc. Hay que puntualizar que en este estudio hemos empleado la dimensién actitudinal de la
lealtad hacia la marca ya que la verdadera lealtad sélo existe cuando la actitud y la intencién del consumidor
apuntan hacia una focalizada preferencia hacia la marca al mismo tiempo (Dick y Basu, 1994). Estos hallazgos
representan una contribucion al conocimiento existente sobre los programas de fidelizacion ya que la
investigacion académica apenas se ha centrado en la variable identificacion del consumidor con la marca como

una medida de la eficacia de estas herramientas de marketing. De hecho, el concepto de identificacion del
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consumidor parece especialmente valioso ya que representa un aspecto a largo plazo en la relacion entre el
consumidor y la marca, en contraposicion con la satisfaccion del cliente, concepto que esta mas orientado a las

transacciones, y por tanto es mas susceptible de cambiar con el paso del tiempo.

A este respecto, hay que destacar que la sensacion de comunidad que experimenta el miembro derivada de la
satisfaccion de la necesidad de socializacion es un importante determinante de la identificacién del consumidor
con la marca. En concreto, cuanto més cubierta sienten los consumidores esta necesidad a través de los distintos
medios que pone a disposicidn de los consumidores una marca (foros, blogs, comunidades virtuales, PFO vy
perfiles en redes sociales) mas éstos se van a identificar con dicha marca (Stokburger-Sauer y otros, 2012). Y
ademas, la sensacion de comunidad procedente de la satisfaccion de las necesidades de busqueda del propio
estatus también influye en el hecho de que el miembro se identifique con el medio que se lo proporciona, en este
caso, la marca que lo patrocina. De hecho, los miembros de un programa de fidelizacion son propensos a
identificarse con mas fuerza con la marca cuando sienten que forman parte de un grupo de personas que
disfrutan de una serie de privilegiados que no estan a disposicién del resto de los clientes (Leenheer y otros,
2007).
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CAPITULO 4. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PROGRAMAS DE
FIDELIZACION ONLINE Y DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA PATROCINADORA

4.1. Introduccion

El concepto de engagement, bajo el enfoque del engagement marketing en el que se engloban las diferentes
conceptualizaciones existentes sobre el engagement tales como engagement con el cliente, engagement con el
consumidor o engagement con la comunidad de marca, se ha incorporado en los Ultimos tiempos al area de
marketing, tanto en el ambito académico como en el empresarial. El paradigma del engagement marketing se
propone como un vehiculo para la creacion y mantenimiento de las relaciones de la empresa con sus clientes
(Brodie y otros, 2013) y supone un paso mas dentro del enfoque del marketing de relaciones. En concreto, el
engagement marketing se ha concebido en ocasiones como el “dominio extendido del marketing de relaciones”
(Vivek y otros, 2012) al incorporar dos elementos diferenciadores con respecto al marketing de relaciones: (1) el
papel activo que desempefia el consumidor en sus multiples interacciones con la empresa; y (2) las interacciones
que se producen entre los consumidores, sin que exista ningin tipo de mediacion por parte de la empresa.
Algunos autores establecen que el engagement del consumidor es un constructo comportamental que “va mas
alla de la compra” (Gummerus y otros, 2012; Jaakkola y Alexander, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Wei y
otros, 2013) e incluye comportamientos tales como el boca-oreja, las quejas, las compras cruzadas y el fendmeno
de la cocreacion, en términos de la participacion del consumidor en el disefio de productos o de la informacion
gue éste proporciona al dejar sus comentarios en la red sobre sus experiencias de consumo (Brodie y otros, 2013;

Grissemann y Stokburger-Sauer, 2012).

Es indudable que el empleo de Internet en la estrategia de marketing de las empresas ha supuesto un fuerte
impulso del engagement marketing. La gran cantidad de redes sociales (sobre todo, Facebook y Twitter) y de
paginas web especializadas en opiniones (por ejemplo, TripAdvisor en el ambito turistico), empodera al
consumidor para desempefiar un papel activo en sus relaciones con la empresa a través del desarrollo de una gran
variedad de comportamientos que van mas alld de la compra (Jahn y Kunz, 2012; Wei y otros, 2013). A este
respecto, como ejemplos de herramientas de comunicacidn e interacciones virtuales entre consumidores y
empresas y solo entre consumidores se incluyen foros de discusion online, boletines de noticias, listas de
servidores, chats, grupos de noticias, emails, paginas web personales, redes sociales y blogs (Brodie y otros,
2013; De Valck y otros, 2009; Jaakkola y Alexander 2014; Libai y otros, 2010; Van Doorn y otros, 2010). Estos
instrumento, entre otros, facilitan experiencias interactivas que contribuyen al desarrollo del engagement con las
marcas que los emplean (Brodie y otros, 2013). Sin embargo, el engagement supone algo mas que la mera
interaccion, entendiéndose como un estado motivacional derivado de dichas experiencias con la marca (por
ejemplo, Algesheimer y otros, 2005; Brodie y otros, 2011a; Calder y otros, 2013) o como la intensidad de la

conexion con ella (Vivek y otros, 2012; 2014), corriente a la que nos sumamaos.

La revision de la literatura académica sobre el engagement revela que no existe un consenso sobre la naturaleza
del concepto y su papel en el &mbito del marketing (Vivek y otros, 2012). Con base en las multiples definiciones
sobre el engagement existentes, nosotros consideramos el engagement del consumidor como “la intensidad de la
participacion y las conexiones del consumidor con las ofertas y/o las actividades creadas por la organizacion”

(Vivek, 2009, p. 58).
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La linea de investigacion sobre el engagement marketing tiene sus inicios en el afio 2005, y desde entonces, se ha
elaborado una gran cantidad de trabajos. Hasta el momento existe literatura académica sobre engagement de
naturaleza exploratoria o descriptiva, y sobre todo, conceptual (Fernandes y Esteves, 2016), y el ndmero de

estudios empiricos va en aumento, sobre todo, los desarrollados en el ambito online.

El presente capitulo de la tesis doctoral se compone de dos estudios. El primero de ellos se plantea al objeto de
analizar los determinantes del engagement del consumidor con los programas de fidelizacién online
comunitarios (en adelante, PFOc). En concreto, proponemos tres determinantes: uno se relaciona con las
caracteristicas de los PFOc y se concreta en los beneficios percibidos por el consumidor (beneficios utilitarios,
hedénicos y simbolicos), y los otros dos con la marca patrocinadora del programa (prestigio de la marca e
identificacion del consumidor con la marca). El segundo estudio profundiza en los antecedentes de la lealtad del
consumidor comportamental hacia la marca, que se concretan en el engagement con el programa, el engagement

con la marca, la satisfaccion con el programa y la confianza en la marca.

Teniendo en cuenta que nos centramos en los PFOc, para realizar nuestras propuestas nos apoyamos sobre todo
en la literatura académica existente sobre engagement con las comunidades de marca (community engagement),
si bien también tomamos en consideracion trabajos sobre el engagement del consumidor en general
(consumer/customer engagement). Al mismo tiempo, nos apoyamos en la literatura académica sobre los
programas de fidelizacion y, en particular, en la que se ha desarrollado en los Gltimos tiempos sobre el

engagement y los programas de fidelizacién.

En este cuarto capitulo de la tesis doctoral, se realiza una doble contribucién. En primer lugar, ofrece nuevas
perspectivas dentro de la actual comprension del engagement, una variable que recientemente ha despertado el
interés de muchos investigadores (Blasco-Arcas y otros, 2014; Okazaki y otros, 2015) y ha dado lugar a estudios
tedricos, y cuyo dominio conceptual sigue siendo mucho mas abierto a debate (Brodie y otros, 2011a; Hollebeek
y otros, 2014). Para lograr nuestro objetivo, postulamos una nueva “conceptualizacion” del engagement, “el
engagement con el programa”, en referencia a los programas de fidelizacion, todos los cuales enmarcamos en un
contexto digital y contribuimos a la literatura empirica sobre el engagement. En segundo lugar el trabajo hace
una contribucién en términos metodoldgicos. Teniendo en cuenta la originalidad de los contextos explorados, el
engagement y los programas de fidelizacion online (en adelante, PFO), y como resultado de la consecuente
naturaleza exploratoria de nuestro estudio, es decir, con el objetivo de identificar posibles factores que impulsen
el engagement con el programa y las consecuencias de éste, aplicamos un enfoque relativamente nuevo, sobre
todo en lo que a su aplicacion al campo del marketing se refiere, un andlisis cualitativo empirico cuyos principios
de légica fueron difundidos por Ragin (1987) en el campo de la sociologia comparada: el método del Analisis
Cualitativo Comparativo (en adelante, QCA en referencia a sus siglas en inglés Qualitative Comparative
Analysis), que se basa en el algebra de Boole y ofrece la forma més sistematica para analizar la causalidad
compleja y las relaciones logicas entre los factores causales y un determinado resultado (Schneider y
Wagemann, 2007).

La estructura del presente capitulo es la siguiente. A continuacion, presentamos el marco teérico del capitulo,
donde profundizamos en el paradigma del engagement marketing, seguido de la metodologia empleada para la
realizacion de los dos estudios que llevamos a cabo. Seguidamente, presentamos el primero de los estudios, que
versa sobre los determinantes del engagement con el PFOc, en el que desarrollamos la literatura académica en la
que nos basamos para su realizacién, la propuesta de investigacion y la validacién de las escalas de las variables,

para finalizar con la exposicion de los resultados. Por ltimo, presentamos el segundo de los estudios, que versa
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sobre los antecedentes de la lealtad comportamental hacia la marca, incluyendo, entre otras variables, el
engagement tanto con el PFOc como con la marca, en el que desarrollamos los mismos aspectos que los

descritos para el primero de los estudios.

4.2. Marco teérico

Dentro de este epigrafe realizamos una revision de la literatura académica sobre los conceptos engagement del
consumidor y engagement con la marca, incluyendo un repaso de las distintas perspectivas existentes sobre sus
dimensiones, para concluir con una revision sobre los origenes conceptuales del engagement del consumidor. A
continuacion, nos ocupamos de los conceptos engagement con la comunidad de marca y engagement con los
PFO.

4.2.1. Los conceptos de engagement del consumidor y engagement con la marca

Los avances experimentados en la literatura académica de marketing sobre el concepto del engagement tienen
sus raices en otras disciplinas, en concreto, en la psicologia, la sociologia y la organizacién de empresas
(Hollebeek, 2009). Las Tablas 4.01 y 4.02 muestran sendas revisiones de las conceptualizaciones existentes en la
literatura académica sobre el engagement del consumidor y el engagement del consumidor con la marca,

respectivamente.

La principal conclusion que se deriva de esta revision sobre las diferentes conceptualizaciones del engagement
en el campo del marketing es la naturaleza naciente del concepto (Brodie y otros, 2011a; Dessart y otros, 2015;
Hollebeek y otros, 2014; Leeflang, 2011). En consecuencia, es evidente que los autores en este campo tienen
dificultades a la hora de conceptualizar el engagement, y en consecuencia, mantienen diferentes puntos de vista
sobre su naturaleza (Hollebeek y otros, 2014; Vivek y otros, 2014). Segun Dessart y otros (2015), hasta 2012 la
investigacion sobre el engagement del consumidor fundamentalmente era conceptual, y a partir de ese momento

es cuando ha surgido el analisis empirico del engagement.

Retomando la revision del concepto, ésta muestra claramente la falta de acuerdo sobre el dominio conceptual del
engagement, con autores que acufian el concepto “engagement del consumidor con la marca” y un gran niimero
de trabajos donde se define el concepto “engagement del consumidor”, aunque las nuevas posibilidades de
interaccion que ofrecen las recientes innovaciones tecnolégicas e Internet han provocado el surgimiento de una

corriente que pretender definir el engagement en el entorno online, como en el caso de Mollen y Wilson (2010).

Por otro lado, el engagement, ademas de ser visto por autores como un estado (Brodie y otros, 2011a; Calder y
otros, 2013; Higgins y Scholer, 2009; Hollebeek, 2011a), también hay autores que lo ven como un proceso
(Bowden, 2009; Brodie y otros, 2011b; Sashi, 2012). Segln Hollebeek (2012), como un estado psicoldgico, el
engagement se puede observar desde un punto de vista de un momento dado en el tiempo, mientras que como un

proceso, al reflejar una serie de estados agregados, el engagement puede cambiar y evolucionar en el tiempo.
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Tabla 4.01
Revisién de la literatura académica sobre el concepto “engagement del consumidor”

Autores Definicion

McEwen (2004) Una medida de la fuerza de las relaciones en su conjunto con los consumidores de una empresa; refleja el grado en que los
consumidores han formado vinculos tanto emocionales como racionales con las marcas que compran y reconocen.

Patterson y otros El nivel de “presencia” diferente de un consumidor en su relacién con una organizacion. Dentro de las presencias se incluyen la

(2006) fisica, la emocional y la cognitiva.

Bowden (2009) Un proceso psicoldgico que modela los mecanismos subyacentes por los que la lealtad se forma para los nuevos consumidores de

una marca asi como los mecanismos por los que la lealtad se mantiene para los consumidores que realizan compras repetidas de

una marca.
Vivek (2009) La intensidad de la participacion y la conexién del consumidor con las ofertas de la organizacion y/o las actividades que ha
organizado.

Kumar y otros Interacciones activas de un consumidor con una empresa, con consumidores potenciales y con otros consumidores, ya sean de
(2010) naturaleza transaccional o no.

Verhoef y otros Una manifestacién comportamental hacia la marca/empresa que va mas alla de las transacciones comerciales.
(2010)

Brodie y otros Un estado motivacional que se produce en virtud de las experiencias interactivas y cocreativas del consumidor con un
(2011a) determinado agente/objeto (por ejemplo, una marca) dentro de la relacién con dicha marca.

Brodie y otros Lo constituyen determinadas experiencias interactivas entre los consumidores y la marca. Se trata de un estado psicol6gico
(2011b) dependiente del contexto caracterizado por la fluctuacién de los niveles de intensidad que se producen dentro de los procesos de

engagement iterativos y dinamicos.

Gummerus y otros | Conjunto global de las actividades comportamentales de los consumidores hacia una empresa o una marca.

(2012)

Vivek y otros La intensidad de la participacion y de la conexién de las personas con las ofertas y actividades de la organizacién iniciadas tanto
(2012) por el consumidor como por la organizacion.

Calder y otros Un estado muy personal y motivacional que surge de las experiencias del consumidor con un producto o servicio.
(2013)

Vivek y otros Va més alla de la compra y es el nivel de interacciones y conexiones de los consumidores actuales o potenciales con las
(2014) ofertas/actividades de la marca, en las que a menudo se implican otros consumidores en la red social creada en torno a la

marca/oferta/actividad.

122



CAPITULO 4. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PFO Y DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA PATROCINADORA

Tabla 4.02
Revision de la literatura académica sobre el concepto “engagement del consumidor con la marca”

Conceptualizacion Autores Definicion
Mollen y Wilson Un compromiso cognitivo y afectivo hacia una relacion activa con la marca personificada por la
(2010) pagina web u otras entidades mediadas por ordenador disefiadas para comunicar el valor de la

marca.

Hollebeek (2011a) El nivel de motivacion y el estado de animo relacionado con una marca y dependiente del
contexto que posee un consumidor caracterizado por determinados niveles de actividad
cognitiva, emocional y comportamental en las interacciones con la marca.

Engagement del

. Hollebeek (2011b) El nivel de inversién cognitiva, emocional y comportamental de un consumidor en las
consumidor con la marca

interacciones con una determinada marca.

Gambetti y otros Concepto multidimensional que combina elementos tales como la atencién, el dialogo, la
(2012) interaccion, las emociones, el placer sensorial y la activacion inmediata destinado a crear una

experiencia total de marca entre los consumidores.

Hollebeek y otros Una combinacién de forma positiva por parte del consumidor de la actividad relacionada con la
(2014) marca de tipo cognitivo, emocional y comportamental durante o en relacién con determinadas

interacciones del consumidor con la marca.

A pesar de existir una amplia variedad de conceptualizaciones y puntos de vista sobre el engagement, como
punto en comdn al que han llegado los investigadores, el engagement refleja un estado motivacional
(Algesheimer y otros, 2005; Baldus y otros, 2015; Brodie y otros, 2011a; Calder y otros, 2013; Dessart y otros,
2015; Hollebeek y otros, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Wirtz y otros, 2013) que se produce en virtud de las
experiencias interactivas de una persona (que representa el “sujeto” del engagement) con un determinado objeto
o agente (que representa el “objeto” del engagement) (Hollebeek, 2011a, 2011b). En la literatura académica se
citan como “sujetos” del engagement a clientes y consumidores, mientras que los “objetos” del engagement
pueden ser marcas, organizaciones, paginas web, productos, categorias, ofertas, actividades, otros clientes y la
comunidad (Hollebeek, 2011a, 2011b; Dessart y otros, 2015; Mollen y Wilson, 2010; Patterson y otros, 2006;
Van Doorn y otros, 2010; Vivek, 2009, entre otros).

En consecuencia, tras la revision de la literatura académica, definimos el engagement del consumidor como “la
intensidad de la participacion y las conexiones del consumidor con las ofertas y/o las actividades creadas por la

organizacion” (Vivek, 2009, p. 58).

A este respecto, Calder y otros (2009) sugieren la existencia de dos tipos basicos de engagement dentro de los
medios de comunicacion en el entorno online: personal y social-interactivo. EI engagement personal es mas
propio de manifestarse en las experiencias que tienen las personas ante periddicos y revistas. A través del
engagement personal, las personas buscan aprendizaje, estimulacion e inspiracion, y es gracias al entorno online
de estos medios mediante el cual ellos pueden interactuar con mas facilidad con otras personas, sienten que se
afirma su autoestima, experimentan una sensacion de disfrute intrinseco, obtienen valor utilitario, se les facilita
el logro de objetivos y valoran el aporte de otras personas. Por su parte, el engagement social-interactivo es mas
propio de manifestarse en las experiencias que tienen las personas ante paginas web. A través del engagement
social-interactivo, las personas también experimentan algunas de las sensaciones descritas en el engagement

personal tales como disfrute intrinseco, valor utilitario y valoran las aportaciones de otras personas, pero en esta
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ocasion vinculados a una sensacion de participacion con los demas y de socializacion. De esta forma, el
engagement social-interactivo estd motivado tanto de forma intrinseca como extrinseca, y por tanto, se le asocia

con una mayor experiencia de engagement.

Y continuando con el analisis del concepto de engagement, existen distintas perspectivas en cuanto al nimero de

dimensiones que contiene.

En primer lugar, dentro de la vision unidimensional, un abundante nimero de trabajos se decanta por la
dimensién comportamental a la hora de materializar el concepto del engagement. En ellos se defiende que el
engagement es un constructo comportamental que se materializa en las multiples interacciones del consumidor
con una marca que van mas alla de la compra o de la transaccion (Gummerus y otros, 2012; Jaakkola y
Alexander, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Verhoef y otros, 2010; Wei y otros, 2013).

Por otra parte, dentro de la visién bidimensional del engagement se encuentran Mollen y Wilson (2010), quienes

en su concepto del engagement online con la marca incluyen Gnicamente los componentes cognitivo y afectivo.

Y dentro de los trabajos que caracterizan al engagement como un constructo multidimensional destacan aquellos
que lo configuran con tres dimensiones: cognitiva, afectiva y comportamental. Este enfoque es el mas
ampliamente aceptado hasta el momento (Brodie y otros, 2011a; Calder y otros, 2009; Dessart y otros, 2015;
Hollebeek, 2011a, 2011b; Hollebeek, 2013; Hollebeek y otros, 2014; Hollebeek y otros, 2016). Por otro lado,
Hollebeek (2011b) identifica tres dimensiones como constituyentes del engagement: inmersion, pasion y
activacion. La inmersion es la concentracion del consumidor en la marca y hace referencia a sentimientos tales
como “el tiempo vuela” durante las interacciones con la marca (Hollebeek, 2011b, p. 566). Como consecuencia,
la inmersion se asocia con la atencién cognitiva del consumidor en la interaccion con la marca. La pasién hace
referencia a la inversién emocional del consumidor con la marca y se relaciona con sentimientos tales como la
obsesién, la adoracién o el amor por una marca (Hollebeek, 2011b, p. 566). En consecuencia, la pasion se asocia
con la atraccion afectiva del consumidor en la interaccion con la marca. Y la activacion representa el nivel de
energia del consumidor o el esfuerzo y tiempo del consumidor empleados en las interacciones con la marca
(Hollebeek, 2011b, p. 569). Como ejemplos de la activacion cabe destacar interactuar con los amigos sobre la
marca o el tiempo que se invierte en buscar productos con una determinada marca en la tienda online. Por
consiguiente, la activacién se asocia con la atraccion comportamental del consumidor en la interaccién con la

marca.

Sin embargo, en nuestro caso empleamos una variante de esta clasificacion tridimensional del engagement, ya
que creemos que se adapta mejor al objeto de la tesis, es decir, las marcas patrocinadoras de PFOc. En concreto,
optamos por la propuesta por Vivek (2009), en la que el engagement es un estado motivacional que consta de la
dimensién entusiasmo, que combina los aspectos cognitivo y afectivo del constructo, participacion consciente,
que representa el aspecto comportamental, e interaccidn social, aspecto que desempefia un destacado papel a la
hora de generar sensacion de comunidad en los miembros de un PFOc. En esta clasificacién, la dimension
entusiasmo representa una fuerte emocidn o fervor sobre el foco del engagement, la dimensién participacion
consciente mide las acciones conscientes y cognoscitivas centradas en las actividades/ofertas generadoras de
engagement para la persona. Y por ultimo, la dimensién interaccion social representa el intercambio de ideas,
pensamientos y sentimientos del consumidor con otras personas con las que comparten unos mismos intereses

como expresion de su engagement.
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La revision de la literatura académica que recoge la Tabla 4.03 refleja los multiples comportamientos a través de
los cuales los distintos trabajos materializan el engagement!. La mayor parte de los trabajos son empiricos y se
desarrollan en un contexto online. Jaakkola y Alexander (2014) establecen que la investigacion académica sobre
los comportamientos en los que se manifiesta el engagement del consumidor se clasifica en dos grupos: (1) la
implicacion del consumidor en el desarrollo de nuevos productos (es decir, la cocreacién); y (2) las
comunicaciones de los consumidores (tanto con la empresa como entre ellos) relacionadas con la marca (es
decir, recomendaciones, opiniones, “me gusta”, “compartir”’, ayuda a otros usuarios o quejas). Estos autores
indican que estos dos tipos de comportamientos tienen consecuencias positivas para la empresa. Por un lado, el
consumidor, al suministrar informacion, proporciona ideas y feedback, mientras que cuando participa en el
disefio o fabricacion del producto, contribuye al desarrollo de la cartera de productos de la empresa. Y por otro
lado, las opiniones de los consumidores sobre los productos/servicios de una empresa en los foros creados para
tal fin, el boca-oreja, los blogs y las interacciones con la empresa a través de otros instrumentos tales como

comunidades de marca y redes sociales, hacen que los consumidores atraigan a otros a la empresa.

Dentro de esta materializaciéon del engagement por medio de comportamientos, Van Doorn y otros (2010)
establecen que el engagement del consumidor posee cinco caracteristicas. En primer lugar, puede expresarse de
diferentes maneras dependiendo de los recursos del consumidor (por ejemplo, tiempo disponible). En segundo
lugar, puede conllevar consecuencias para los clientes de la empresa (por ejemplo, mejoras en el servicio). En
tercer lugar, puede variar en el tiempo y ser momentaneo (por ejemplo, durante el proceso de tramitacion de una
queja) o ser un comportamiento continuado. En cuarto lugar, puede tener un impacto positivo o negativo sobre la
empresa y otros consumidores. Y en quinto lugar, los consumidores realizan comportamientos con distintos

propositos.

Los trabajos conceptuales desarrollados sobre el engagement del consumidor, aparte de contribuir a la hora de
elaborar una definicién del concepto, se han ocupado de diferenciarlo de otros mas asentados en la literatura
acadeémica, tales como satisfaccion, implicacién o participacion (Bowden, 2009; De Valck y otros, 2009;
Hollebeek, 2011a; Kuo y Feng, 2013; Mollen y Wilson, 2010; Patterson y otros, 2006; Poor Rezaei y Heinze,
2014; Vivek, 2009). En lo que se refiere a la satisfaccion, algunos autores indican que dentro del paradigma del
marketing de relaciones, esta variable ha sido considerada el principal antecedente de la lealtad, pero en el nuevo
contexto de las relaciones interactivas entre el consumidor y la empresa, y entre los propios consumidores, han
de considerarse ademas otras variables precursoras de la lealtad del consumidor, como el engagement (Bowden
2009; Hollebeek, 2009; Patterson y otros, 2006). Otro concepto que se ha tratado de diferenciar del engagement
es la implicacién del consumidor (customer involvement) que se define como “una motivacion del consumidor
que indica el grado en el que una decision tiene relevancia personal para el mismo” (Mittal y Lee, 1989; en
Bowden, 2009, p. 580). Por dltimo, nos referimos al compromiso del consumidor (commitment) como otro
diferenciado del engagement. Este es considerado la expresién emocional de la cercania que siente un

consumidor con una marca (Bowden, 2009) y se define como “el juicio que realiza un consumidor sobre una

14 La Tabla 4.03 se ha elaborado una seleccion de trabajos sin considerar apenas una linea de investigacion que cuenta con un abundante
nimero de estudios sobre el engagement en las redes sociales, concretamente, la de las paginas de fans de redes sociales como Facebook
(véase, por ejemplo, Wallace y otros, 2014). En dichos trabajos se consideran comportamientos de engagement tales como “me gusta”,
“compartir” o los comentarios realizados por las personas que pertenecen a dichas comunidades, comportamientos que nosotros estudiamos
en el capitulo anterior como “interaccion online”. Como ya hemos comentado, el enfoque que aceptamos para el estudio del engagement es
mas amplio y comprende la consideracién multidimensional del concepto, no solo la comportamental, entendiéndose como un proceso 0

estado motivacional derivado, entre otras, de dichas experiencias interactivas en las que puede manifestarse.
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marca que puede considerarse independiente de la valoracion que efectla de sus atributos funcionales” (Amine,

1998, p. 313).

Tabla 4.03

Revision de la literatura académica sobre la manifestaciéon comportamental del engagement

Autores

Definicion de engagement del

Manifestaciones comportamentales del

Ambito de aplicacién

consumidor engagement del consumidor
Wang y Nivel de participacion y contribucion Cantidad de tiempo que los miembros participan Comunidad de viajes online.
Fesenmaier activa. en las actividades de la comunidad.
(2004b)

Grado en que los miembros interactGan de forma

activa con otros miembros de la comunidad.

Enviar mensajes, contestar preguntas, ofrecer

ayuda y consejos.

Nambisan y Baron
(2007)

Interacciones del consumidor en una
plataforma virtual de apoyo sobre

productos.

Discusiones online.
Foros.

NUmero de mensajes del consumidor al foro con

distintos propositos.

Foros online donde los
consumidores aconsejan a

otros sobre un producto.

Nambisan y Baron

Interacciones del consumidor en una

Foros online para aconsejar a otros usuarios del

Plataformas virtuales donde

(2009) plataforma virtual de apoyo sobre producto. los consumidores se implican
productos. en el desarrollo de productos.
Van Doorn y otros | Comportamientos que van mas alla de Boca-oreja. Modelo tedrico.

(2010)

la compra, que surgen como
consecuencia de motivaciones del

consumidor.

Recomendaciones, valoraciones de un producto,
blogs, mensajes en foros, quejas, llamadas a un
teléfono gratuito para resolver cuestiones
relacionadas con el consumo, hacer sugerencias a
la empresa sobre el producto para mejorarlo (tanto
online como offline) y ayuda voluntaria a otros en

un establecimiento (por ejemplo, IKEA).

Cocreacion.
Verhoef y otros Consiste en diferentes Boca-oreja. Modelo tedrico.
(2010) comportamientos.
Blogs.

Evaluacion de productos.

Gummerus y otros
(2012)

Una manifestacién comportamental
sobre una empresa 0 marca que va mas
alla de la compra (Verhoef y otros,
2010, p. 247).

Discusiones online sobre la marca.

Comunicaciones a través de la comunidad de

marca.
Blogs y otros medios de comunicacion sociales.

Para el trabajo empirico: frecuencia de visitas a la
comunidad, nimero de “me gusta”, comentarios,
lectura de noticias, frecuencia de juego, dinero
gastado en el juego.

Comunidad de marca en la

pagina de Facebook.

Grissemann y
Stokburger-Sauer
(2012)

La cocreacion es un tipo de

comportamiento de engagement.

Grado de cocreacion de un viaje.

Agencia de viajes.
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Tabla 4.03

Revisién de la literatura académica sobre la manifestacién comportamental del engagement

(continuacién)

Autores

Definicion de engagement del
consumidor

Manifestaciones comportamentales del

engagement del consumidor

Ambito de aplicacién

Wei y otros (2013)

Comportamientos que van mas alla de
la compra y que se definen como
manifestaciones comportamentales que
tiene una marca mas alla de la compra,
derivadas de motivaciones del
consumidor.

Evaluaciones online de los hoteles.

Pégina web de TripAdvisor.

Jaakkola y
Alexander (2014)

Comportamientos a través de los
cuales los consumidores realizan
contribuciones voluntarias a una
empresa/marca que van mas alla de la
compra y ocurren en interacciones
entre la empresa y sus consumidores, y

también entre ellos, que derivan de

Arreglar el jardin.

Servicios adicionales de la estacion.
Decoracion.

Limpieza.

Ayuda/ideas.

Estudio del caso: “Adopta una
Estacion” de ScotRail,
empresa de transporte por
ferrocarril de Escocia. Permite
a comunidades locales ocupar
estaciones de tren en desuso en

las que se llevan a cabo

motivaciones. proyectos de jardineria,

librerias, cafés y reuniones.

Otra cuestion de interés en los trabajos conceptuales sobre engagement tiene que ver con los fundamentos
tedricos del concepto. En este sentido, Brodie y otros (2011a) sugieren que las raices conceptuales del
engagement del consumidor se encuentran en aquellas teorias que tienen en cuenta las experiencias interactivas
del consumidor y la cocreacién de valor en el marco de las relaciones de marketing de las empresas. Brodie y
otros (2011b, 2013) proponen el paradigma de la I6gica dominante del servicio (service-dominant logic) y Vivek
y otros (2012) plantean enmarcar el engagement del consumidor dentro de lo que denominan el dominio

extendido del marketing de relaciones (expanded domain of relationship marketing).

La Tabla 4.04 contiene las diferencias clave entre éste Gltimo y el marketing de relaciones (relationship
marketing). El paradigma del marketing de relaciones pone el énfasis en todas las actividades de marketing
llevadas a cabo por las empresas al objeto de desarrollar y mantener relaciones con los clientes. Vivek y otros
(2012) establecen que la investigacion llevada a cabo en el ambito del marketing de relaciones se centra en la
estrategia de retencion de clientes en el marco de las relaciones entre la empresa y los clientes donde el elemento
clave es la compra o el intercambio. En el dominio extendido del marketing de relaciones, que toma en
consideracion las aportaciones del enfoque de la I6gica dominante del servicio, Vivek y otros (2012) incorporan
como foco de la atencién de las empresas la estrategia de captacion de clientes y otros comportamientos més alla
de la compra, como las interacciones entre los consumidores actuales y potenciales a través de las acciones de
boca-oreja o del fenémeno de la cocreacion de valor. Estos autores proponen que el concepto del engagement del
consumidor adopta una perspectiva mas rica de las interacciones entre las organizaciones, redes de
organizaciones, y consumidores actuales y potenciales, en lo que Vargo y Lusch (2008) denominaron

“configuraciones de valor” (p. 5).
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Tabla 4.04
Marketing de Relaciones versus Dominio Extendido del Marketing de Relaciones

Dominio extendido del marketing de relaciones

Marketing de relaciones

(Morgan y Hunt, 1994; Prahalad y Ramaswamy 2000, 2003, 2004a; Vargo y
Lusch 2004, 2008)

Foco Relaciones entre el cliente y la empresa. Configuraciones de valor de los clientes actuales y potenciales,

» . comunidades y redes organizativas.
Retenci6n de clientes.

Adquisicion y retencion de clientes.

Bases de valor Intercambio de productos/servicios. Experiencias de los consumidores.

Proceso de cocreacion.

Interacciones Dirigidas por las organizaciones. Dirigidas por los consumidores actuales y potenciales.

Resultados Centrados en el intercambio/compra. Centrados en la experiencia.

Fuente: Vivek y otros (2012).

Para concluir con la conceptualizacion del engagement del consumidor es preciso indicar que se han desarrollado
diferentes escalas de medicidn del concepto. La escala de Hollebeek y otros (2014) comprende tres dimensiones
coherentes con la vision tridimensional propuesta en el trabajo de Brodie y otros (2011a). Otros autores, como
Calder y otros (2009), Vivek y otros (2012) y So y otros (2014), extienden ese modelo tridimensional para
incorporar las interacciones de las personas y sus conexiones sociales. Y por otro lado, Kumar y Pansari (2015)
toman en consideracion la importancia de la influencia social, el conocimiento compartido y el incentivar los

comentarios de los consumidores, entre otros trabajos.

En este estudio hemos empleado una escala, la propuesta por Vivek (2009), que respetando los aspectos
cognitivo, afectivo y comportamental de la escala de Brodie y otros (2011a) ya que la dimension entusiasmo
combina los aspectos cognitivo y afectivo, mientras que la dimensidn participacion consciente representa el
aspecto comportamental, mantiene la vision tridimensional teniendo en cuenta la interactividad de las personas a

través de la dimensién interaccion social.

4.2.2. Los conceptos de engagement con la comunidad de marca y engagement con los programas de

fidelizacion online

Como ya hemos comentado en repetidas ocasiones a lo largo del estudio, como consecuencia del auge del uso de
las redes sociales por parte de los consumidores, muchas empresas han desarrollado comunidades de marca.
Estas plataformas facilitan la interaccion de los consumidores con las empresas, y también entre ellos mismos, y
los empoderan para desempefiar un papel activo en sus relaciones con la empresa a través del desarrollo de una
gran variedad de comportamientos que van mas alla de la compra (Wei y otros, 2013). Por tanto, para
comprender la naturaleza de las experiencias interactivas de los consumidores en las comunidades de marca es
imprescindible hacer referencia al engagement (Brodie y otros, 2013). Pertenecer a una comunidad de marca no
es suficiente ya que el éxito de estos instrumentos depende del nivel de engagement de sus miembros (Wirtz y
otros, 2013). De hecho, las empresas crean comunidades de marca al objeto de conseguir el engagement del

consumidor (Gummerus y otros, 2012; VVan Doorn y otros, 2010).
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En los Gltimos tiempos se han desarrollado una variedad de trabajos sobre el engagement con comunidades de
marca (Algesheimer y otros, 2005; Bagozzi y Dholakia, 2006; Brodie y otros, 2013; Gummerus y otros, 2012;
Habibi y otros, 2014; Lee y otros, 2011; Wang y Fesenmaier, 2004b; Wirtz y otros, 2013, entre otros). La Tabla
4.05 recoge las distintas definiciones que se han elaborado del concepto.

Tabla 4.05
Revision de la literatura académica sobre el concepto “engagement con la comunidad de marca”

Conceptualizacion Autores Definicion
Engagement con la Algesheimer y otros Influencias positivas de la identificacion con la comunidad de marca a través de la motivacion
comunidad de marca (2005) intrinseca del consumidor para interactuar y cooperar con los miembros de la comunidad.

Bagozzi y Dholakia | Aquellas actividades que incitan la participacion del consumidor con el grupo de miembros de

(2006) la comunidad.
Engagement con la Brodie y otros Implica experiencias interactivas entre los consumidores y la marca y otros miembros de la
comunidad de marca online (2013) comunidad. Existen una serie de variables relacionales que actlan como antecedentes y

consecuencias en los procesos interactivos que se producen dentro de la comunidad de marca.

Wirtz y otros (2013) La motivacion intrinseca del consumidor para interactuar y cooperar con los miembros de la

comunidad de marca online.

Baldus y otros Motivaciones convincentes e intrinsecas para continuar interactuando en una comunidad de

(2015) marca online.

Los trabajos empiricos miden el engagement con la comunidad de distintas formas. Wang y Fesenmaier (2004b)
y Gummerus y otros (2012) adoptan la vision unidimensional-comportamental del concepto (véase Tabla 4.03)
mientras que otros autores como Habibi y otros (2014) adoptan la escala de Algesheimer y otros (2005), quienes
hacen referencia al concepto como una actitud, es decir, “estar interesado en” (being interested in) (Wirtz y
otros, 2013).

Tras la revision de la literatura académica, en la presente tesis doctoral definimos el engagement con la
comunidad de marca como “las influencias positivas de la identificacion con la comunidad de marca a través de
la motivacién intrinseca del consumidor para interactuar y cooperar con los miembros de la comunidad”
(Algesheimer y otros, 2005, p. 21).

Puesto que en la presente tesis doctoral nuestro objeto de estudio son los PFO, acufiamos el concepto de
engagement con el programa y, a partir de la definicion de engagement con la comunidad de marca de
Algesheimer y otros (2005) proponemos que son “las influencias positivas de la identificacion con el PFO a

través de la motivacion intrinseca del consumidor para interactuar y cooperar con los miembros del programa”.

4.2.3. Engagement del consumidor y programas de fidelizacion

La literatura académica sobre el engagement del consumidor ha hecho referencia a los programas de
fidelizacién, y viceversa. Dentro de la primera linea de investigacion indicada, se propone que los programas de
fidelizacién y las recompensas que llevan asociadas son una forma de promover entre el segmento de
consumidores que han decidido inscribirse en el programa los comportamientos de engagement mencionados en

el epigrafe anterior (por ejemplo, Nguyen y otros, 2014; Van Doorn y otros, 2010; Wirtz y otros, 2013), los
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cuales, en Ultima instancia, pretenden reforzar las relaciones entre empresa y consumidores. En este sentido,
mencionamos el programa de fidelizacion desarrollado en Estados Unidos por la marca Lancome Paris,

denominado Lancome Elite Rewards (http://www.lancome-usa.com/elite-rewards.html) que concedia puntos de

fidelizacién por el uso de las redes sociales en 2016 (VIPNET 360, 2016). En concreto, los miembros obtenian
50 puntos al convertirse en seguidores de sus perfiles en las redes sociales Facebook, Instagram, Twitter y
Foursquare, y 25 puntos cada vez que compartian sus contenidos favoritos relacionados con la marca en

Facebook, Instagram y Twitter.

Dentro de la linea de investigacion sobre los programas de fidelizacion que se refiere al engagement del
consumidor, los distintos trabajos sefialan los efectos de las recompensas que ofrecen (So y otros, 2015) o del
valor percibido por el consumidor de esos instrumentos de marketing sobre el engagement de consumidor,
manifestado en comportamientos tales como compras repetidas (Ramly y Omar, 2016) o la “lealtad activa” hacia

el programa (Xie y Chen, 2014).

Xie y Chen (2014) desarrollan un estudio en el ambito de los hoteles donde comprueban la influencia positiva
que ejerce el valor percibido del programa, compuesto por cuatro dimensiones (funcional, financiero,
psicologico y de externalidad) sobre un concepto que denominan “lealtad activa” hacia el programa, la cual se

mide con comportamientos como el uso continuado del programa o la intencidn de recomendarlo a otros clientes.

En el trabajo empirico de Ramly y Omar (2016) realizado en un establecimiento comercial de Malasia se
comprueba la existencia de un efecto positivo de las valoraciones de los atributos de los programas de
fidelizacion y de los atributos del establecimiento sobre el engagement del consumidor hacia el establecimiento.
En las conclusiones del trabajo, los autores indican que los programas de fidelizacion permiten la creacion de
relaciones entre la empresa y los consumidores basadas en la interactividad y la personalizacién. Ello se debe a
que las recompensas ofrecidas por el programa provocan que los miembros estén alerta y bien informados
continuamente de las actividades llevadas a cabo por los establecimientos para aprovecharse de ellas. Los datos
recogidos de las tarjetas de fidelizacion son un buen instrumento para mantener informados a los consumidores

sobre dichas actividades.

4.3. Metodologia

Una vez expuestos los fundamentos tedricos de esta investigacién, pasamos a detallar la metodologia empleada
para la realizacion de los dos estudios de los que consta este capitulo. Para ello, en primer lugar exponemos los
principales aspectos relacionados con el objeto del estudio, para finalmente, explicar en detalle la técnica de
analisis estadistico que hemos utilizado para la realizacion de ambos estudios, Analisis Cualitativo Comparativo
de conjuntos difusos (fsQCA).

En cuanto a los principales aspectos relacionados con la muestra y el proceso de recogida de informacién, nos
remitimos a los correspondientes epigrafes del Capitulo 3 ya que son los mismos que hemos utilizado para la
realizacion de este estudio. En cuanto a la muestra, recordar que esta formada por 153 cuestionarios vélidos que
fueron realizadas por miembros del programa que debian ser seguidores de la marca en Facebook, siendo el
73,9% mujeres por tan s6lo el 26,1% de hombres y el rango de edad mas numeroso el comprendido entre los 25

y los 40 afios.
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4.3.1. Objeto del estudio

Continuando con la identificacion de los factores que influyen y desencadenan comportamientos en los
consumidores que forman parte como miembros de un PFOc, en los siguientes estudios pretendemos mostrar
cudles de ellos favorecen que los consumidores experimenten engagement hacia dicho programa, y cudles

incentivan la lealtad comportamental hacia la marca que lo patrocina.

4.3.2. Técnica de analisis estadistico

En este epigrafe pasamos a describir en detalle la técnica de analisis estadistico que hemos empleados para
elaborar la parte empirica de los estudios centrados sobre el engagement del consumidor con los PFOc. En
concreto, a la hora de realizar los dos estudios que componen este capitulo, hemos empleado una novedosa
técnica estadistica, el Analisis Cualitativo Comparativo de conjuntos difusos (fsQCA, en referencia a sus siglas
en inglés fuzzy set Qualitative Comparative Analysis). Para entender el funcionamiento basico de fsQCA, es
necesario explicar el método sobre el que se sustenta, el Analisis Cualitativo Comparativo (QCA, en referencia a

sus siglas en inglés Qualitative Comparative Analysis), que a continuacion pasamos a describir en detalle.

4.3.2.1. Método del Andlisis Cualitativo Comparativo

Muchos modelos teéricos y preguntas de investigacién en las ciencias sociales, al menos de forma implicita, se
basan en nociones tedricas de conjuntos al suponer que hay condiciones que son necesarias o suficientes para
gue se produzca un determinado fendmeno (Legewie, 2013). Ademas, en muchos de los fendmenos sociales, los
factores que influyen en que se produzca un determinado evento o fendmeno lo hacen en conjunto. Por tanto,
diferentes combinaciones de factores son capaces de dar lugar a un determinado evento o fenémeno, y dichos
factores pueden tener diferentes efectos en funcién de la situacidn en la que ellos se desarrollan (Lieberson y
Lynn, 2002; Ragin, 2008). Ante este panorama, el método QCA ofrece la forma mas sistemética para analizar la
causalidad compleja y las relaciones légicas entre los factores o condiciones causales y un determinado resultado
(Schneider y Wagemann, 2007), ademés de proporcionar una alternativa a otras técnicas de analisis, tales como
Modelos de Ecuaciones Estructurales (SEM, en referencia a sus siglas en inglés Structural Equation Modeling) y
Anadlisis de Regresion Multiple (MRA, en referencia a sus siglas en inglés Multiple Regression Analysis). En
definitiva, mediante la aplicacion de QCA se va a poder mostrar explicaciones causales (representadas mediante
combinaciones de causas, también llamadas configuraciones causales) que determinan la presencia o ausencia de
un determinado resultado (Cardenas, 2014). En consecuencia, los investigadores pueden explorar patrones de
causas complejos entre diferentes variables independientes mediante el estudio de un pequefio nimero de casos
(Uruefia e Hidalgo, 2016). Segun estos autores, gracias a este método se consigue explorar todas las posibles
interacciones entre las variables independientes con el propdsito de mostrar qué diferentes combinaciones de
ellas pueden conducir a alcanzar un determinado resultado (es decir, influyen sobre una determinada variable
dependiente), y en consecuencia, dependiendo del contexto y de la potencial combinacién con otros factores o

variables, un resultado puede derivarse de la presencia o ausencia de un cierto factor causal.

Por tanto, el objetivo central del método QCA es proporcionar una explicacion exhaustiva del fendmeno que se
investiga (Legewie, 2013). Al utilizar QCA, los investigadores se formulan preguntas tales como ¢es un
determinado factor una condicion causal para que se produzca un determinado fenémeno o evento?, ¢cuales

son las combinaciones de condiciones causales que ocasionan un fenémeno o evento determinado?, y ¢qué
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conjunto de casos comparten una determinada combinacion de condiciones causales? Es decir, el enfoque
principal de QCA es explicar como se produce un determinado resultado, enfoque que contrasta con el objetivo
de la mayoria de los analisis del tipo regresion, en los que se pregunta por la influencia que un determinado
factor causal tiene sobre una determinada variable o sobre otros factores causales (George y Bennett, 2005;
Mahoney y Goertz, 2006; Rihoux, 2009).

En cuanto a la aplicacién del método QCA, las variables pueden ser categdricas (escalas nominales u ordinales)
0 numéricas (escalas de intervalos o razones) (Lifian, 2009). Segin Hair Jr. (2005), se emplean variables
medidas en escalas nominales para etiquetar o identificar objetos. Estos nimeros no tienen importancia
cuantitativa méas alla de que indican la presencia o ausencia del atributo o caracteristica que se investiga. Cuando
se aplica una variable medida con una escala ordinal, significa que dicha variable se puede categorizar en
relacion con la cantidad del atributo que posee. En este caso, los ndmeros o cddigos utilizados no poseen un

significado cuantitativo, sino que indican las posiciones relativas en una serie ordenada.

Por otra parte, en cuanto al tamafio de la muestra, hay que mencionar que segin Leischnig y otros (2014),
quienes toman Unicamente valores de referencia, consideran una muestra pequefia cuando se cuenta con 10
casos, mediana con 50 casos, y grande, cuando se dispone de 200 0 més casos. El tamafio de la muestra afecta al
nivel de consistencia que se ha de aplicar en el andlisis (concepto que definiremos y explicaremos méas adelante)
ya que cuando se dispone de una muestra con pocos casos se requiere de un nivel de consistencia de 1 (lo que
significa que todos los casos en una determinada configuracion causal presentan el resultado) mientras que
cuando se cuente con una muestra mayor este indice se puede reducir a 0,8 (Lifian, 2008). Finalmente, este autor
recomienda no utilizar en los estudios de investigacién mas de ocho variables independientes (es decir, variables

causales) en un modelo.

Tras esta presentacion del método QCA, pasamos a exponer los principales aspectos y principios en los que se
fundamenta a través de la teoria de la Complejidad (CT, en referencia a sus siglas en inglés Complexity Theory).
Para ello, partimos de un hecho que resulta indiscutible, y es que la realidad es compleja, (Woodside, 2014).
Segun este autor, resulta evidente que dentro de esta realidad interactGan numerosas variables, que el nimero de
situacion Unica es ilimitado, que el cambio es un estado natural de las cosas y que 10s procesos son iterativos mas
gue lineales. Ante este panorama de la realidad, y dentro del &mbito del marketing, resulta necesario que
reconsideremos los fundamentos del marketing y abandonemos la corriente principal de rigidez metodoldgica

con el objetivo de avanzar hacia una agenda de investigacién mas pragmatica y holistica (Gummesson, 2008).

El concepto clave sobre el que gira CT es “la arquitectura de la complejidad” (the architecture of complexity)
(Simon, 1962). Segun este autor, todo sistema complejo estd compuesto por subsistemas que, a su vez poseen
propios subsistemas, y asi sucesivamente. Ante este hecho, resulta necesario buscar el patron en los fendmenos
una vez que éstos han sido observados (Simon, 2002). En consecuencia, se aboga por la formulacidn de teorias
en las que se incluyan descripciones, explicaciones y predicciones de los patrones en los fenémenos, ademas de

mostrar los fundamentos del método de investigacion para probar estas teorias (Woodside, 2014).

Pero para poder formular teorias a partir de los patrones en los fenémenos que se han descubierto, hay que tener
en cuenta que “las relaciones entre las variables pueden ser no lineales con la aparicion de interruptores bruscos,
por lo que la misma “causa” puede, en determinadas circunstancias, producir diferentes efectos” (Urry, 2005, p.
4). Por tanto, cualquier pequefio cambio que se produzca, puede dar lugar a que estos interruptores se activen y
fuercen un cambio. En consecuencia, estos interruptores denominados “puntos de inflexion” dan lugar a

estructuras y acontecimientos inesperados (Urry, 2005, p. 5). De esta forma, y gracias a estos patrones del punto
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de inflexion en los fendmenos, ante un cambio, puede llegar a acontecer que una misma condicion causal pase de
ser un factor que influya de forma positiva a negativa y viceversa, e incluso, que deje de ser un factor influyente,

ante la misma condicion resultado.

En consecuencia, bajo este punto de vista, “la arquitectura de la complejidad” supone que las condiciones
causales se combinan entre si para dar lugar a la aparicién de un determinado evento o fendmeno (Mahoney y
Goertz, 2006; Wagemann y Schneider, 2010).

Para comprender mejor CT, en la Tabla 4.06 presentamos los principios en los que se basa.

Tabla 4.06
Principios en los que se basa la Teoria de la Complejidad (CT)

Principios Definicion
Principio de receta Una condicion causal compleja compuesta por dos o mas condiciones simples es suficiente para obtener una
(configuraciones) consistente alta influencia en la condicidn resultado.
Principio de “equifinalidad” Posibilidad de que existan varias trayectorias posibles que conduzcan a un mismo resultado, es decir, existencia de

diversas configuraciones asimétricas de condiciones causales que sean suficientes aunque ninguna resulte necesaria
para la prediccion con precision de la condicion resultado.

Principio del “punto de Una condicién causal en una configuracién (es decir, en una combinacién de condiciones causales) puede contribuir
inflexion” de forma positiva o negativa a un determinado resultado en funcién de la presencia o ausencia de otras condiciones
causales en la configuracion, y en consecuencia, “tales puntos de inflexion dan lugar a estructuras y eventos

inesperados cuyas propiedades pueden ser diferentes de las leyes elementales subyacentes” (Urry, 2005, p. 5).

Principio de asimetria causal Las configuraciones que indican un segundo resultado (por ejemplo, el rechazo de la condicién resultado) son Unicas
y no los reflejos opuestos de las configuraciones de un resultado diferente (por ejemplo, la aceptacién de la
condicién resultado).

En la actualidad, cabe mencionar que los articulos que son enviados a revistas lideres en marketing emplean en
sus estudios técnicas estadisticas SEM, que en ocasiones también son complementados con MRA. Como
cualquier técnica ambas poseen debilidades. Estas técnicas se caracterizan por ser pruebas simétricas que
Unicamente informan de los “efectos netos” de la variable dependiente sobre un conjunto de variables
independientes, y que segin Woodside (2014), suelen explicar poco de la varianza en la variable dependiente. En
opinion de este autor, que tilda a las pruebas simétricas de menos informativas, hay que apostar por otras

alternativas, dentro de las cuales él presenta la prueba de la l6gica asimétrica (Woodside, 2013a, 2013b, 2014).

Gracias a la utilizacion de la légica basada en la asimetria, y teniendo en cuenta los principios de CT, se
consigue obtener una informacidn adicional y méas profunda que con la I6gica basada en la simetria. En primer
lugar, permite la realizacion de pruebas de validez predictiva mediante la division de la muestra en dos.
Basicamente consiste en realizar de nuevo todo el proceso que conlleva la técnica estadistica fSQCA con una de
las partes de la muestra y utilizar la otra como muestra reservada para probar la exactitud de la prediccion de la
primera, lo cual mostraremos y aplicaremos mas adelante. A este respecto, Gigerenzer y Brighton (2009) ofrecen
evidencia empirica sustancial que apoya el enfoque de la precision y el progreso de CT a través de la validez

predictiva, y no s6lo mediante la validez del ajuste.

En segundo lugar, en el estudio de Woodside (2013a) se afirma que mediante las pruebas de analisis simétrico

(por ejemplo, SEM y MRA) los investigadores estudian que la exactitud de los altos valores de X (una condicion
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causal) indican altos valores de Y (la condicion resultado) y que la exactitud de los bajos valores de X indican
bajos valores de Y, mientras que mediante las pruebas de analisis asimétrico (por ejemplo, analisis por quintiles
y fsQCA) se considera que la exactitud de los altos valores de X indican altos valores de Y sin predecir como los
bajos valores de X hacen referencia a los valores de Y, verificAndose asi el principio de asimetria causal. Y en
tercer lugar, la I6gica asimétrica permite el analisis del caso contrario mediante el cual se confirma que se
produce un nimero considerable de casos en los que se muestran relaciones que son contrarias a un efecto
principal negativo o positivo entre X e Y, incluso cuando el tamafio del efecto de la relacion X-Y reportado es
grande (Woodside, 2014). Los investigadores ignoran estos casos contrarios en la mayoria de sus estudios a

pesar de que el examen de estos casos es muy informativo.

Por otro lado, sobre el surgimiento del método QCA, hay que mencionar que fue desarrollado originalmente para
el analisis de las configuraciones de pertenencia a un conjunto convencional (csQCA, en referencia a sus siglas
en inglés crisp-set Qualitative Comparative Analysis), en los que a cada caso se le asigna una de las dos posibles
puntuaciones de pertenencia a cada grupo incluido en el estudio, representando 1 “pertenencia al conjunto” y 0
“no pertenencia al conjunto” (Ragin, 2008). A diferencia de estos, los conjuntos difusos (fsQCA) amplian el
abanico de puntuaciones de pertenencia en el intervalo entre 0 y 1. Este proceso de asignacién de puntuaciones
de pertenencia se va a explicar en detalle en la primera fase de desarrollo de la técnica estadistica fSQCA

denominada “Desarrollo de medidas de la pertenencia al conjunto”.

En definitiva, mediante la aplicacion de QCA vamos a poder realizar un andlisis sistematico cruzado de los casos
que define las relaciones entre las variables en términos de pertenencia a un grupo mediante la utilizacion del
algebra de Boole consiguiendo identificar aquellas configuraciones (combinaciones de variables) que se
consideran condiciones causales necesarias y suficientes para alcanzar el resultado de interés (Ordanini y otros,
2013).

A la hora de interpretar las condiciones causales de una investigacién, hay que aclarar que una condicién causal
resulta ser necesaria aunque no suficiente cuando es capaz de inducir el resultado en combinacién con otras y
dicha condicion causal aparece en todas las configuraciones de la investigacion. Por contra, una condicion causal
resulta ser suficiente aunque no necesaria cuando es capaz de inducir el resultado y dicha condicién causal no
aparece en todas las configuraciones de la investigacion. Sin embargo, una condicion causal resulta ser necesaria
y suficiente cuando es la Gnica capaz de inducir el resultado. Y finalmente, una condicion causal resulta no ser
necesaria ni suficiente cuando sélo es capaz de inducir el resultado en una de las configuraciones de la
investigacion. La Tabla 4.07 resume el andlisis de las condiciones causales que forman parte de las

configuraciones de la investigacion.

Tabla 4.07
Andlisis de las condiciones causales que conforman las configuraciones de la investigacion
Condicién causal Definicién
Necesaria y NO Suficiente Condicidn causal capaz de inducir el resultado que aparece en todas las configuraciones de la investigacion.
Suficiente y NO Necesaria Condicién causal capaz de inducir el resultado que no aparece en todas las configuraciones de la investigacion.
Necesaria y Suficiente Condicidn causal que es la Unica capaz de inducir el resultado.
NO Necesaria y NO Suficiente Condicién causal que sdlo es capaz de inducir el resultado en una de las configuraciones de la investigacion.
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En vista de que los items que constituyen las variables empleadas en los estudios que componen este Capitulo 4
han sido medidos mediante una escala Likert, la técnica estadistica que vamos a emplear en estos estudios va a
ser fSQCA, el cual ya ha sido empleado en diversas de las sub-disciplinas de gestién, y de una forma mas
reciente y prolifica en el marketing (Beynon y otros, 2016; Chang y otros, 2013; Chaparro-Pelaez y otros, 2016;
Chollet y otros, 2016; Cobo-Benita y otros, 2016; Espinosa y Lindahl, 2016; Feurer y otros, 2015; Foroudi y
otros, 2016; Guedes y otros, 2016; Hernandez-Garcia y otros, 2016; Hsiao y otros, 2015; Hsu, 2016; Ldpez-
Cabarcos y otros, 2016; Meneses Yy otros, 2016; Mozas-Moral y otros, 2016; Navarro y otros, 2016; Osabutey y
Jin, 2016; Oyemomi y otros, 2016; Pappas y otros, 2016; Plewa y otros, 2016; Primc y Cater, 2015; Reichert y
otros, 2016; Romero y otros, 2016; Santos y Baptista, 2016; Silva y Goncalves, 2016; Verissimo, 2016; Wu y
otros, 2016; Xie y otros, 2016, entre otros).

Tras exponer las principales caracteristicas con las que cuenta el método QCA, a continuacion exponemos las
diferentes tareas secuenciales que hay que llevar a cabo para la aplicacion de fsQCA: (1) desarrollo de medidas
de la pertenencia al conjunto, (2) evaluacion de la coherencia en las relaciones del conjunto, y (3) reduccion

légica.

4.3.2.1.1. Fase 1: Desarrollo de medidas de la pertenencia al conjunto

Debido a que el método QCA estd fundamentado en el concepto de pertenencia al conjunto, las medidas
originales deben ser transformadas. Pero previamente a la realizacion de dicha transformacion, es necesario
contar con variables en las que se integren los distintos items que las constituyen, para lo cual procedemos a
calcular las puntuaciones medias para cada uno de los constructos multi-item (Leischnig y otros, 2014). A
continuacion, pasamos a describir el proceso de transformacion, que se concreta a través de la denominada
“calibracion del conjunto difuso” (calibration of fuzzy set), que consiste en otorgar puntuaciones de pertenencia a
las condiciones causales que tendrd su repercusion a la hora de que formen parte de las diferentes
configuraciones causales que llevan a la condicion resultado. En concreto, para la realizacion del proceso de
calibracién de las variables, el propio programa estadistico que empleamos (fs/fQCA 2.5) realiza el proceso de
transformacion (véase, Wu y otros, 2016) mediante la utilizacion de algoritmos para determinar la pertenencia al
conjunto en torno a tres valores numéricos claves: 1 para “plena pertenencia”, 0 para la “plena no pertenencia”, y
0,5 para el umbral de punto de cruce o de maxima ambigliedad (Ragin, 2000). Para ello, se emplea la funcién
“calibrate”, en la cual tenemos que introducir los valores umbrales para la “plena pertenencia”, la “plena no
pertenencia” y el punto de cruce. En todos los casos, cuando no se cuente con los valores extremos de las escalas
de medida a la hora de establecer los valores umbrales para la “plena pertenencia” y la “plena no pertenencia”,
habra que poner en su lugar los valores mas préximos de dichas escalas, lo cual también tendra repercusion en el
establecimiento del umbral para el punto de cruce. Por ejemplo, si al calcular la media de los items para construir
el constructo en una escala Likert de 5 puntos, no disponemos de valores por encima de 4 ni por debajo de 2,
fijaremos ambos valores como umbrales para la “plena pertenencia” y la “plena no pertenencia”

respectivamente, siendo en este caso el umbral para el punto de cruce el mismo, es decir, 3.

4.3.2.1.2. Fase 2: Evaluacidn de la coherencia en las relaciones del conjunto

En siguiente paso consiste en la evaluacion de las relaciones del conjunto, es decir, ver cuéles de las posibles

configuraciones de condiciones causales pueden actuar como condiciones suficientes para la consecucién de la
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condicién resultado. La eleccion de las condiciones causales suficientes depende de dos parametros: la
consistencia y la cobertura. La consistencia permite “evaluar el grado en que los casos que comparten una
determinada condicidon o combinacion de condiciones presenta el resultado en cuestion” (Ragin, 2006, p. 292),
un indice que refleja la proporcién total de casos positivos explicados (Lifian, 2009). Ragin (2006) fue quien
establecid la férmula para calcular la consistencia como Consistencia (Xi < Yi) = Y. (min (Xi; Yi) / > (Xi),
donde “min” indica la seleccion del mas bajo de los dos valores, y para el elemento i, Xi representa la
puntuacién de pertenencia en la configuracion X e Yi representa la puntuacién de pertenencia a la condicion
resultado. Es decir, Consistencia = nimero de casos positivos que presenta la configuracion causal / total de
casos en la configuracion causal (Lifian, 2009). En cierto sentido, el indice de la consistencia se asemeja al
coeficiente de correlacion de un analisis de regresion estadistico, y constituye una prueba de la suficiencia de la
solucién (Woodside, 2013a). Por norma, se exige que para que una solucion resulte informativa el valor de su
consistencia no ha de ser inferior a 0,8 (Lifian, 2008) ya que valores de esta medida comprendidos entre 0 y 0,8

son un claro signo de inconsistencia sustancial (Ragin, 2008).

4.3.2.1.3. Fase 3: Reduccién logica

Por altimo, es necesario eliminar aquellos elementos que resulten redundantes dentro de las configuraciones que
han resultado ser suficientes (véase a continuacion el ejemplo para explicar la existencia de implicantes primos).
Tras ello, para cada configuracion final suficiente resultante, hay que calcular el indice de la cobertura. La
cobertura permite “evaluar el grado en que una causa o combinacion causal explica los casos de un resultado”
(Ragin, 2006, p. 292), un indice que refleja la proporcion de casos con una cierta configuracién causal que son
positivos (Lifian, 2009). En este caso, la formula para calcular la cobertura se define como Cobertura (Xi < Yi) =
> (min (Xi; Yi) / Y (Yi), donde “min” indica la seleccion del mas bajo de los dos valores, y para el elemento i,
Xi representa la puntuacion de pertenencia en la configuracion X e Yi representa la puntuacion de pertenencia al
resultado. Es decir, Cobertura = nimero de casos positivos que presenta la configuracion causal / total de casos
positivos (Lifidn, 2009). En este caso, el indice de la cobertura se asemeja al coeficiente de determinacion de un
analisis de regresion estadistico (R?). Segln Uruefia e Hidalgo (2016), una solucién es informativa cuando su
cobertura esta entre 0,25 y 0,65, a pesar de las pequefias variaciones en torno a ambos también son aceptables. A
la hora de interpretar los resultados, existen dos tipos de coberturas: la cobertura bruta y la cobertura Gnica. La
cobertura bruta, que es la que realmente debemos tener en consideracion, representa el grado en que cada
configuracion puede explicar el resultado, mientras que la cobertura Unica indica la proporcién de casos que

pueden ser explicados exclusivamente por medio de dicha configuracion (Legewie, 2013).

4.3.2.1.4. Tipos de soluciones de la aplicacion de fsSQCA

Tras este proceso, el andlisis a través de fsQCA proporciona tres términos de soluciones diferentes: compleja,
parsimoniosa e intermedia (Ragin, 2008). Las configuraciones causales contenidas en estas soluciones pueden
ser mas o menos diferentes las unas de las otras, pero siempre son iguales en términos de verdad ldgica y nunca

contienen informacién contradictoria.

Pero antes de pasar a describir cada una de las diferentes soluciones, hay que identificar en las diferentes
configuraciones formadas por las condiciones causales aquellas que difieren en tan sdlo una de ellas (presencia y

ausencia) a la hora de alcanzar la condicion resultado. Esta variable, mediante una de las reglas por las que se
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rige el algebra de Boole, se puede simplificar. A estas expresiones simplificadas se les denominan implicantes
primos (prime implicants). Para su comprension, presentamos a continuacion el ejemplo extraido del trabajo de
Elliott (2013). Contamos con tres condiciones causales A, B y C para alcanzar la condicion resultado O. La
solucidn final esta compuesta por las siguientes configuraciones causales, denominadas expresiones primitivas

(primitive expressions):
O = A*b*C + a*B*c + A*B*c + A*B*C

Las condiciones causales en mayuscula significan presencia de la condicion causal en cada configuracion,
mientras que las condiciones causales en minGscula significan ausencia de la condicién causal en las

configuraciones.
En consecuencia, los cuatro términos de la solucion final se pueden minimizar de la siguiente forma:

A*B*C se combina con A*b*C para obtener A*C
A*B*C se combina con A*B*c para obtener A*B

A*B*c se combina con a*B*C para obtener B*c

Por lo que la solucion final seria, tras la aplicacién del proceso de minimizacion, la formada por:
O=A*C+ A*B + B*c

Estos tres términos son conocidos como implicantes primos.

Este ejemplo esta disefiado para variables dicotémicas en las que se aplica csQCA, pero también seria valido
para variables estructuradas en escalas Likert sobre las que se aplicaria fsQCA, aunque en ese caso la
interpretacion de las condiciones causales del ejemplo variaria. En ese caso, las condiciones causales en
mayuscula significarian alta puntuacién de la condicién causal en cada configuracién, mientras que las

condiciones causales en minudscula significarian baja puntuacion de la condicion causal en las configuraciones.

El programa estadistico fs/QCA 2.5 realiza de forma automatica este proceso de minimizacion, pero a veces este
proceso conduce a mas implicantes primos de los que son realmente necesarios para cubrir todas las expresiones
primitivas, es decir, las configuraciones bésicas de las condiciones que son suficientes para alcanzar un
determinado resultado. Esto significa que uno o mas implicantes primos son l6gicamente redundantes. En estos
casos, el usuario tiene que emplear conocimiento tedrico para decidir qué implicantes primos quiere utilizar
(Schneider y Wagemann, 2007).

Una vez descrito el proceso de simplificacién, pasamos a describir cada una de las tres diferentes soluciones que

proporciona fsQCA, segun el trabajo de Cheng y otros (2013):

Solucién compleja: esta solucién asume que todas las configuraciones sin casos (es decir, number =0 en la
tabla de verdad) hubiesen producido la ausencia del resultado de interés, lo que impide la simplificacion de
las configuraciones suficientes para alcanzar el resultado. En consecuencia, ofrece la solucion mas
detallada ya que asume que todas las configuraciones sin casos son causantes de la ausencia del resultado

de interés.

Solucion parsimoniosa: esta solucion asume que todas las configuraciones sin casos hubiesen producido el

resultado de interés, lo que permite un maximo de simplificacion de las configuraciones suficientes para
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alcanzar el resultado. En consecuencia, ofrece la solucion tedrica mas simple al reducir las configuraciones

causales al menor nimero de condiciones causales posibles.

Solucion intermedia: esta solucién supone una alternativa de complejidad intermedia, al asumir que solo
algunas configuraciones sin casos hubiesen producido el resultado de interés. Pero a la hora de seleccionar
los supuestos simplificadores para reducir la complejidad, no se debe incluir aquellos supuestos que
pudieran ser incompatibles con el conocimiento tedrico y/o empirico. Por tanto, se puede entender como la
solucion compleja reducida por las condiciones que van en contra de los conocimientos tedricos
fundamentales (Schneider y Wagemann, 2012). En consecuencia, aunque la complejidad de las
configuraciones causales resultante es mayor que en la solucion parsimoniosa, la solucion intermedia
resulta mas sencilla que la de la solucién compleja. Pero en su contra, también hay que decir que en

ocasiones esta alternativa no es posible ya que es la misma que la ofrecida por la solucién compleja.

En la practica, ninguna de las tres soluciones que muestra el programa estadistico fsS/QCA 2.5 es necesariamente
mejor una que otra (Elliott, 2013). Como acabamos de mencionar, la soluciéon compleja no hace uso de supuestos
simplificadores, la solucién parsimoniosa emplea todos, y la solucién intermedia so6lo utiliza alguno de ellos.
Esto significa que algunos autores puedan optar por presentar la solucién intermedia al mostrar una solucion méas
simple que la solucion compleja, aunque cuenta con el inconveniente de no incorporar algunos supuestos
simplificadores cuya ausencia no pueda justificarse. En este sentido, el procedimiento de simplificacion utilizado
por el programa en la generacién de la solucion intermedia y parsimoniosa puede eliminar alguna importante
condicion causal de la solucién, en cuyo caso puede ser mejor el empleo de la solucion compleja, que ademas
contiene el mayor nivel de detalle y supone que las configuraciones que no presentan casos reales en la muestra
no conduciran al resultado (Uruefia e Hidalgo, 2016). Una vez expuestos los pros y los contras de cada una de las
soluciones que muestra el programa, a la hora de presentar los resultados del estudio vamos a utilizar la solucion

compleja, como en el trabajo de Uruefia e Hidalgo (2016).
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ESTUDIO 1. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PROGRAMAS DE
FIDELIZACION ONLINE

El estudio sobre los determinantes del engagement con el programa se estructura de la siguiente forma. En el
préximo epigrafe presentamos el marco tedrico del estudio, para a continuacién exponer nuestra propuesta de
investigacion. Seguidamente, describimos el proceso de validacion de las escalas de las variables utilizadas para

llevar a cabo el estudio, y concluimos con la presentacion de los resultados.

4.4.1. Antecedentes del engagement del consumidor con el programa de fidelizacion online

En primer lugar, los consumidores sélo decidiran inscribirse en un PFOc si consideran que los beneficios que
van a obtener seran mayores que los costes asociados (Ashley y otros, 2011; Meyer-Waarden y Benavent, 2007;
Stauss y otros, 2001), entre los cuales cabe destacar el suministro de datos personales, el tiempo dedicado al
programa y el grado en que se cumplen las expectativas del consumidor. Por tanto, definimos los beneficios
percibidos por el cliente de su participacion en un programa de fidelizaciéon como “el valor percibido que los
clientes obtienen de su experiencia con el programa, es decir, lo que el programa puede proporcionar o hacer por
los miembros” (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010, p. 33). Los beneficios que los clientes obtienen de su unién a
los programas de fidelizacién consisten en beneficios utilitarios, hedénicos y simbdlicos (Mimouni-Chaabane y

Volle, 2010), como ya se puso de manifiesto en el Capitulo 3.

Estudios recientes han concluido que los beneficios percibidos por el usuario en una comunidad de marca virtual
tienen una influencia positiva sobre la participacién en la comunidad (Kuo y Feng, 2013; Nambisan y Baron,
2009; Wang vy otros, 2013; Wirtz y otros, 2013), y que por tanto, estos motivadores pueden ser capaces de
generar engagement con dicha comunidad (Lee y otros, 2011). A este respecto, la investigacién sobre la
motivacion para formar parte de una comunidad online incluye los valores intencional, entretenimiento y
aprobacién social (Algesheimer y otros, 2005; Dholakia y otros, 2004; Foster y otros, 2010; Laroche y otros,
2012; Ouwersloot y Odekerken-Schrdder, 2008; Wang y Fesenmaier, 2004a, 2004b). A partir de esta evidencia,
consideramos los siguientes conductores necesarios para fomentar la participacién del miembro en la comunidad
virtual (en nuestro caso, un PFOc): (1) las necesidades o valores funcionales, que se corresponden con los
beneficios utilitarios que facilita el programa; (2) las necesidades o valores de entretenimiento, que surgen de los
beneficios heddnicos del programa; y (3) las necesidades o valores psicoldgicos y sociales, que emanan de los
beneficios simbolicos que proporciona el programa (Kuo y Feng, 2013; Sicilia y Palazon, 2008; Wang y
Fesenmaier, 2004b).

Ademas, Wirtz y otros (2013) han propuesto conductores funcionales y sociales como antecedentes del
engagement del cliente en el contexto de las comunidades de marca online. Dentro de este contexto, estos
autores han sefialado que las empresas pueden utilizar tanto beneficios intrinsecos (por ejemplo, el deseo de
sentirse conectados) como beneficios extrinsecos (por ejemplo, el ofrecimiento de descuentos, sorteos y puntos
de fidelizacion) para incentivar la implicacion de los miembros que forman parte de una comunidad de marca
online. Al considerar los PFO como comunidades de marca, las empresas también pueden optar por implantar
esta herramienta de marketing con el mismo objetivo de conseguir una mayor implicaciéon por parte de sus

miembros ya que también son capaces de proporcionar esos mismos beneficios.
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Ademas de las variables relacionadas con el programa hemos considerado adecuado incluir en el analisis otras
variables inherentes a la marca patrocinadora. Asi, otro constructo que puede fomentar el hecho de que un
consumidor se inscriba en un PFOc es el prestigio de la marca, que se define como “un relativamente alto
posicionamiento de estatus de un producto/servicio asociado a una marca” (Back y otros, 2010, p. 666). El
prestigio de la marca hace referencia a la percepcion buena o mala que los consumidores pueden tener sobre una
marca. Esta percepcion se genera en el consumidor por medio de las imagenes, las impresiones o las sensaciones
externas que van muy unidas tanto a las campafias que realizan las empresas y que resaltan los valores que ellas
consideran distintivos de su marca como a las caracteristicas de sus productos/servicios (tales como, calidad,
innovacion y satisfaccion de necesidades). Pero ademds, cada vez mas, el prestigio de la marca se ve
influenciado por la reputacion online, que se genera a partir de las opiniones de usuarios en diferentes entornos
virtuales, tales como redes sociales, foros y blogs.

Estas caracteristicas de la marca pueden influir en gran medida sobre los comportamientos de engagement del
cliente (CEB, en referencia a sus siglas en inglés customer engagement behaviors) (Van Doorn y otros, 2010).
En consecuencia, estos autores consideran que las marcas que cuentan con una alta reputacion o altos niveles de
valor de marca tienen una alta probabilidad de generar altos niveles de CEB positivos, aunque en contrapartida,
si una marca con alta reputacion o valor de marca comete un error, puede conducir a un nivel
desproporcionadamente mayor de decepcidn en comparacion con una marca que cuente con una reputacion mas
baja. Por lo general, las marcas que cuentan con un fuerte valor de marca son capaces de generar un mayor
compromiso y apego hacia dicha marca, lo cual provoca que los consumidores sean mas propensos a formar
parte de comunidades de marca con el proposito de aprender sobre otros usuarios de la marca, mejorar sus
conocimientos sobre una marca y sus productos y difundir sus propios conocimientos y experiencias con los
demas (Schau y otros, 2009).

Este hecho también se confirma mediante la afirmacion de que el prestigio de la marca puede afectar al
comportamiento de participacion de los miembros de la comunidad (Tsai y otros, 2012; Van Doorn y otros,

2010), y por tanto, llegar a ser una fuente de engagement con dicha comunidad.

Finalmente, como ya se ha comentado en el Capitulo 3, Rosenbaum y otros (2005) han sido pioneros en la
vinculacion entre programas de fidelizacion y comunidades de marca, lo que ha dado lugar a la necesidad de
considerar la exploracion de las marcas patrocinadoras de PFO. En la literatura académica sobre comunidades de
marca, muchos autores han sostenido la importancia de forjar fuertes lazos entre consumidores y marcas, lo que
nos lleva al concepto de identificacion con la marca, que se puede definir como “el grado en que un miembro se
define a si mismo por medio de los mismos atributos que cree que definen a la organizacion” (Dutton y otros,
1994, p. 239). En este sentido, algunos autores consideran la motivacion para formar parte de una comunidad de
marca como una consecuencia de dicha identificacion (Algesheimer y otros, 2005; Ouwersloot y Odekerken-
Schrdder, 2008; Van Doorn y otros, 2010; Wirtz y otros, 2013).

En concreto, los clientes pueden decidir participar en una comunidad de marca como resultado del desear estar a
la altura de la funcién simbdlica de la marca, es decir, la identificacion con la marca (Wirtz y otros, 2013).
Harley-Davidson, Nike y Apple alcanzan el estatus de icono en parte debido a su significado simbdlico, y para
ellas, una comunidad puede reforzar ain mas este significado y ofrecer un lugar de encuentro en el que los
miembros puedan expresar su devocion (Ouwersloot y Odekerken-Schréder, 2008), dando lugar de este modo a
que se genere engagement con la comunidad. Ademas, Algesheimer y otros (2005) exploraron la identificacion

con la marca en el contexto de los clubes de automéviles europeos y descubrieron que la identificacion con las
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marcas tiene una influencia positiva sobre el engagement con sus respectivas comunidades de marca ya que una
fuerte relacion con una marca puede llevar a los consumidores a buscar e interactuar con consumidores con ideas

afines que comparten su entusiasmo, como en el caso de los PFOc.

4.5.1. Propuesta de investigacion

En vista de las dos posibles fuentes de engagement con el programa descritas anteriormente (los beneficios
percibidos de los programas de fidelizacion y la actitud del consumidor hacia la marca patrocinadora),

planteamos la siguiente propuesta de investigacion:

¢ Qué configuraciones de atributos relacionados tanto con el PFOc (beneficios percibidos utilitarios, hedonicos
y simbdlicos), como con su marca patrocinadora (prestigio de la marca e identificacion con la marca) permiten

alcanzar el engagement del consumidor con el programa?

4.6.1. Validacion de las escalas de medicién

Una vez expuesta la propuesta de investigacion a la que se pretende dar respuesta en este estudio, pasamos a
describir las escalas y variables que constituyen el modelo de investigacién, para concluir detallando el proceso

de validacién de las mismas.

4.6.1.1. Variables y medidas

Con respecto a las escalas, hay que indicar que todos los items utilizados en este estudio estan medidos con
escalas Likert de cinco puntos, donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” con el
enunciado formulado.

En este estudio, a la hora de estudiar los determinantes del engagement que experimentan los miembros hacia el
PFOc, contamos con dos bloques de variables, todas ellas reflectivas. Por un lado, las variables relacionadas con
los beneficios percibidos del programa de fidelizacion (beneficios utilitarios, heddnicos y simbdlicos), y por otro,
las variables relacionadas con la marca patrocinadora (prestigio de la marca e identificacion con la marca). En
primer lugar, con el fin de medir el engagement con el programa, variable que constituye la condicion resultado
del estudio, hemos adaptado la escala propuesta por Algesheimer y otros (2005) a traves de los items V107 a
V110, cuyos autores emplearon a la hora de medir el engagement con la comunidad. Con el fin de medir el
prestigio de la marca y la identificacion con la marca, hemos empleado las escalas propuestas por Bergami y
Bagozzi (2000) (V58 a V61) y Kuenzel y Halliday (2008) (V67 a V69), respectivamente. Por Gltimo, los
beneficios percibidos del programa de fidelizacion fueron medidos utilizando una version reducida y adaptada de
la clasificacion y escala propuestas por Mimouni-Chaabane y Volle (2010), a excepcién de los beneficios
utilitarios de la dimensién informacién, que también fueron medidos mediante una versién reducida y adaptada
de las escalas propuestas por Steyn y otros (2010) (V17) y Cao y otros (2005) (V18 y V19). En concreto, la
dimensién ahorro econdmico perteneciente a los beneficios utilitarios se midi6 a través de los items V4, V5 y
V11, la dimension exploracion de los beneficios hedonicos por medio de los items V12 y V13, la dimension
entretenimiento de los beneficios heddnicos mediante los items V14 a V16, la dimensién reconocimiento de los
beneficios simbolicos a través de los items V21 a V24, y finalmente, la dimensidn social de los beneficios

simbolicos por medio de los items V25, V26 y V28.
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4.6.1.2. Validacion de las escalas

El objetivo es determinar tanto el grado de validez de cada una de las escalas como la fiabilidad de dichas
escalas. En consecuencia, para este propdsito hemos empleado el paquete estadistico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y
otros, 2015).

En el proceso de validacion de las escalas, analizamos la fiabilidad individual de cada item y la consistencia
interna o fiabilidad de una escala, asi como la validez convergente y la validez discriminante de nuestras
variables. En cuanto a la consistencia individual de cada item, las cargas factoriales han de ser iguales o
superiores a 0,7 (Hair y otros, 2010), aunque cargas entre 0,5 y 0,6 pueden ser aceptables en las fases
preliminares de estudio (Esposito y otros, 2010), y el valor de t de cada item ha de ser significativo, para lo cual
aplicamos un proceso de remuestreo (bootstrapping), mediante el cual se genera de forma aleatoria una serie de
submuestras, en concreto, de 5.000 submuestras. Por otra parte, a la hora de estudiar la fiabilidad de una escala
contamos con cuatro indices: el Alfa de Cronbach (o) ha de ser superior a 0,8 (George y Mallery, 1994), la
fiabilidad compuesta (pc) superior a 0,7 (Fornell y Larcker, 1981), la varianza extraida media (AVE) superior a
0,5 (Fornell y Larcker, 1981) y el coeficiente de correlacion de Spearman (rho) superior a 0,7 para todos los
constructos multi-item del estudio.

En la Tabla 4.08 mostramos los resultados relativos a la fiabilidad, la validez convergente y los estadisticos
descriptivos de las variables incluidas en nuestro estudio. De su analisis podemos concluir que las escalas
cumplen los requisitos exigidos para asegurar su fiabilidad y su validez convergente. Pero hay que puntualizar
que todas las cargas de los factores estan por encima de 0,7 a excepcién de un factor (V58), que muestra una
carga de 0,672, aunque tratdndose de una investigacion que pretende mostrar qué variables pueden actuar como
antecedentes del engagement con un PFOc, también son aceptables cargas con valores situados entre 0,5y 0,6
(Esposito y otros, 2010). Ademas, todas las cargas resultan significativas. En cuanto a la consistencia interna,
todas las variables superan de forma holgada el indice de 0,5 establecido para la varianza media extraida (AVE),
el indice de 0,7 fijado para la fiabilidad compuesta (pc) y el coeficiente de correlacion de Spearman (rho), y el

indice 0,8 establecido para el coeficiente alfa de Conbrach (o).

Finalmente, probamos la validez discriminante mostrando que en la matriz de correlaciones, por una parte, la
raiz cuadrada de AVE (diagonal en la Tabla 4.09) es mayor que las correlaciones con el resto de variables
(elementos fuera de la diagonal en la Tabla 4.09), y por otra parte, las correlaciones entre cada par de constructos
(HTMT) son menores al valor 0,85 (Clark y Watson, 1995; Kline, 2005). Ademas, en la Tabla 4.10 mostramos

que las cargas de los items pesan mas sobre las variables que pretenden medir.
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Tabla 4.08
Estudio I: Evaluacion de la fiabilidad, validez convergente y estadisticos descriptivos
Consistencia Variable T A q q Desv.
AferoR (y dimension) Items que miden las variables Cargas Media tipica
a=0,839 Beneficios V4 Me permite comprar los productos de la marca a un precio inferior. 0,893* 2,75 1,319
utilitarios (ahorro
rho = 0,842 P V5 Me permite ahorrar en la compra. 0,924* 2,88 1,289
econémico)
pc = 0,904 Vi1 Me permite ahorrar en la compra de otros productos que no son de la marca. 0,792* 2,67 1,235
AVE = 0,760
o=0,845 Beneficios V17 Valoro las newsletters que recibo. 0,876* 3,37 1,012
utilitarios
rho = 0,848 . ., V18 La informacién que contienen los emails que recibo es interesante. 0,909* 3,46 0,966
(informacién)
pc = 0,907 V19 La informacion que contiene la pagina web de “El Club” es Util para mi. 0,837* 3,53 0,994
AVE = 0,764
= 0,800 Beneficios V12 Me permite probar nuevos productos. 0,901* 3,29 1,224
hedénicos
rho = 0,809 ” V13 Puedo conocer nuevos productos antes que otros clientes. 0,924* 3,25 1,173
(exploracion)
pc =0,909
AVE =0,833
a=10,830 Beneficios V14 Me divierte introducir los cddigos en el sistema. 0,758* 3,09 1,210
hedénicos
rho = 0,875 . V15 Disfruto canjeando los puntos acumulados por regalos o descuentos. 0,903* 3,59 1,121
(entretenimiento)
pc =0,898 V16 Cuando canjeo mis puntos me siento bien conmigo mismo. 0,924* 3,39 1,148
AVE = 0,748
a=0,927 Beneficios V21 La marca me cuida mejor que a otros clientes. 0,883* 3,07 1,068
simbélicos
rho = 0,933 L V22 Soy mejor tratado que otros clientes. 0,927* 2,84 1,073
(reconocimiento)
pc = 0,948 V23 Siento que soy mas distinguido que otros clientes que no son miembros. 0,922* 2,86 1,109
AVE = 0,820 V24 Se ofrece un mejor servicio a los miembros de “El Club” que a los clientes no 0,889* 2,98 1,138
miembros.
o=0,839 Beneficios V25 Me siento més préximo a la marca. 0,832* 3,50 1,101
simbélicos (social)
rho = 0,842 V26 Siento que comparto los mismos valores que la marca. 0,914* 3,33 1,032
pc = 0,903 V28 Pertenezco a una comunidad de personas que comparten valores parecidos a los 0,861* 3,15 1,099
mios.
AVE = 0,757
a=0,906 Prestigio de la V58 Considero que la marca es conocida. 0,672* 4,56 0,842
marca
rho = 0,994 V59 Considero que la marca es respetada. 0,843* 4,34 0,836
pc=0,913 V60 Considero que la marca es admirada. 0,944* 4,07 0,978
AVE =0,726 V61 Considero que la marca es de prestigio. 0,922% 4,25 0,861
a=0,868 Identificacion con la V67 Estoy interesado en lo que los demas piensan sobre la marca. 0,877* 3,18 1,274
marca
rho = 0,877 V68 Cuando alguien habla bien de la marca, me siento bien. 0,940* 3,42 1,162
pc=0,919 V69 Me siento bien cuando veo noticias positivas en los medios sobre la marca. 0,851* 3,79 1,086
AVE = 0,792
a=0,911 Engagement con el V107 Me beneficio siguiendo las reglas de la comunidad. 0,829* 3,05 1,143
programa
rho = 0,914 V108 Estoy motivado a participar en la comunidad porque después me siento mejor. 0,930* 2,88 1,147
pc = 0,938 V109 Estoy motivado a participar en la comunidad porque puedo ayudar a otros 0,892* 2,78 1,169
miembros.
AVE =0,791
V110 Estoy motivado a participar en la comunidad para alcanzar objetivos 0,903* 2,76 1,174
personales.

Nota: Nivel de significacién: * p < 0,01 (test de una cola).
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Tabla 4.09
Estudio I: Matriz de correlaciones y validez discriminante

0,872

0,385 0,874

0,539 0,411 0,913

0,273 0,635 0,322 0,865

0,548 0,416 0,490 0,422 0,905

0,410 0,570 0,536 0,512 0,642 0,870

0,134 0,389 0,225 0,392 0,320 0,444 0,852

0,299 0,429 0,332 0,336 0,444 0,652 0,499 0,890

0,436 0,466 0,350 0,401 0,590 0,587 0,257 0,570 0,889

Notas: Los elementos debajo de la diagonal corresponden a las correlaciones entre cada par de constructos; En la diagonal la raiz cuadrada de la AVE; En gris claro, los elementos por

encima de la diagonal corresponden a la ratio de las correlaciones HTMT para cada par de constructos (Henseler y otros, 2015).
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Tabla 4.10
Estudio I: Matriz de cargas factoriales (validez discriminante)
items de Be_n_efic_ios Beneficios Beneficios Beneficios Beneficios Beneficios Prestigio A eef Engagement
las u(t:rlltoarrrlgs  utilitarios hedénic_os hedéqicgs simbé_lic_os simbé_licos de la gerﬁg'ﬁ]?r'cé: conel
variables econémico) (informacién) | (exploracién) | (entretenimiento) | (reconocimiento) (social) marca programa
V4 0,892981 0,355712 0,422812 0,280925 0,477581 0,373912 0,194617 0,267436 0,343293
V5 0,923912 0,331438 0,463563 0,255968 0,510523 0,358771 0,137319 0,263139 0,397998
V11 0,792430 0,319950 0,513848 0,180444 0,441776 0,339640 0,025325 0,249101 0,389885
V17 0,354774 0,875897 0,255725 0,532051 0,304466 0,417426 0,266603 0,304081 0,405548
V18 0,335122 0,908818 0,366460 0,531007 0,399194 0,519510 0,376373 0,409923 0,426209
V19 0,320714 0,836858 0,459381 0,608070 0,388443 0,561116 0,378830 0,410775 0,390089
V12 0,516090 0,360914 0,900952 0,345987 0,444820 0,517579 0,191269 0,299956 0,298054
V13 0,471362 0,387664 0,924189 0,248182 0,449690 0,464989 0,218539 0,306936 0,338621
V14 0,190763 0,459124 0,248679 0,758332 0,389687 0,438092 0,290691 0,303168 0,274149
V15 0,274666 0,552417 0,304594 0,902721 0,317541 0,403775 0,344640 0,269013 0,328224
V16 0,241245 0,618875 0,283321 0,924022 0,393672 0,486877 0,373518 0,306697 0,416133
V21 0,494487 0,367196 0,505954 0,384941 0,882637 0,579910 0,335897 0,397165 0,497866
V22 0,522153 0,322989 0,397543 0,339546 0,926990 0,522958 0,227223 0,340389 0,470885
V23 0,509764 0,430000 0,399269 0,381896 0,922109 0,599231 0,307364 0,470230 0,559494
V24 0,464240 0,377016 0,468234 0,412089 0,888738 0,610744 0,282737 0,389977 0,589034
V25 0,357029 0,424952 0,435172 0,483227 0,656608 0,832449 0,417451 0,506367 0,477152
V26 0,349967 0,538528 0,471158 0,463437 0,548183 0,913880 0,419768 0,629448 0,499394
Va8 0,363035 0,518535 0,488414 0,395979 0,482065 0,861205 0,328857 0,561583 0,548190
V58 0,056832 0,302612 0,100351 0,336904 0,061127 0,186633 0,671774 0,226166 -0,013566
V59 0,069357 0,306572 0,127630 0,314791 0,173584 0,275512 0,843450 0,288987 0,100572
V60 0,178075 0,369278 0,246218 0,371486 0,328944 0,447133 0,944202 0,497632 0,286885
V61 0,073247 0,369737 0,189557 0,371264 0,294565 0,412470 0,922489 0,479149 0,219998
V67 0,272594 0,321273 0,280876 0,197993 0,357421 0,550057 0,390720 0,876641 0,483979
V68 0,276419 0,366604 0,302035 0,283527 0,410271 0,581409 0,428058 0,940304 0,555361
V69 0,248370 0,462370 0,305974 0,422690 0,418993 0,612203 0,519467 0,850907 0,478056
V107 0,439390 0,464714 0,427992 0,377378 0,473233 0,543304 0,189637 0,463466 0,829446
V108 0,399638 0,444931 0,269124 0,363025 0,541549 0,533469 0,201575 0,534715 0,929651
V109 0,383656 0,362194 0,260703 0,345964 0,499017 0,489242 0,253141 0,504524 0,892542
V110 0,329597 0,385524 0,293172 0,339884 0,580469 0,520491 0,269577 0,521984 0,902856

4.7.1. Presentacion de los resultados

A la hora de realizar la parte empirica del estudio, hemos utilizado el programa estadistico fs/fQCA 2.5 (Ragin y
Davey, 2009), mediante el cual hemos podido identificar qué configuraciones (es decir, combinaciones) de
condiciones causales (beneficios percibidos de los programas de fidelizacion, prestigio de la marca e
identificacion con la marca) pueden actuar como condiciones suficientes para alcanzar el engagement del

miembro con el programa.
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En primer lugar, en la Tabla 4.11 se muestra las medias, las desviaciones tipicas y las correlaciones de las
puntuaciones de pertenencia al conjunto difuso de las variables incluidas en el estudio una vez realizado el

proceso de calibracion de dichas variables.

Tabla 4.11
Estudio I: Medias, desviaciones tipicas y correlaciones de las variables (Puntuaciones conjunto difuso)
Beneficios " " " " . "
o Beneficios Beneficios Beneficios Beneficios Beneficios Prestigio L Engagement
) Desv. utilitarios o ) ) ) ) ) ) Identificacion
Media . utilitarios hedénicos hedénicos simbélicos simbélicos dela conel
tipica (ahorro . . X o o : con la marca
) (informacién) (exploracion) (entr 1to) (r 1to) (social) marca programa
econémico)
Beneficios
utilitarios
0,442 0,295 1
(ahorro
econémico)
Beneficios
utilitarios 0,628 0,233 0,409** 1
(informacién)
Beneficios
hedénicos 0,577 0,286 0,501** 0,421** 1
(exploracion)
Beneficios
hedénicos 0,596 0,271 0,275** 0,590** 0,318** 1
(entretenimiento)
Beneficios
simboélicos 0,486 0,270 0,552** 0,425** 0,470** 0,447** 1
(reconocimiento)
Beneficios
simboélicos 0,599 0,252 0,408** 0,542** 0,514** 0,518** 0,613** 1
(social)
Prestigio de la
0,835 0,172 0,123 0,370** 0,152 0,384** 0,220** 0,346** 1
marca
Identificacion
0,630 0,273 0,276** 0,381** 0,295** 0,341** 0,406** 0,607** 0,409** 1
con la marca
Engagement con
0,471 0,280 0,418* 0,433** 0,292** 0,382** 0,577** 0,551** 0,153 0,531** 1
el programa

Nota: ** La correlacion es significativa a nivel 0,01 (test de dos colas); * La correlacion es significativa a nivel 0,05 (test de dos colas).

Tras la aplicacion de fsQCA, obtuvimos cinco configuraciones diferentes que surgieron como impulsoras del
engagement con el programa. El engagement con el programa puede ser inducido cuando los miembros del
programa se sienten, no sélo identificados con la marca patrocinadora, sino ademas cuando la consideran como
de prestigio, unido al hecho de que perciben beneficios de su inscripcién en el programa. A este respecto, cabe
destacar que los miembros muestran obtener beneficios de todas las diferentes tipologias que puede proporcionar
el programa. Sin embargo, cuando los miembros presentan bajos niveles a la hora de considerar a la marca como
prestigiosa al mismo tiempo que muestran bajas percepciones en todos los beneficios que pueden obtener de su
participacion en el programa, es suficiente con que ellos se identifiquen con los valores que transmite la marca
para que experimenten engagement con el programa. La Tabla 4.12 muestra las diferentes configuraciones de
variables que son suficientes para generar la condicion de resultado (engagement con el programa), incluyendo
las medidas de consistencia y cobertura para cada configuracion, y para toda la solucién. Cada una de estas
configuraciones encaminadas a que el miembro del PFOc manifieste engagement con el programa evidencia el

alto o bajo nivel que muestran los miembros tanto hacia los diversos beneficios percibidos por los miembros del
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programa como hacia la marca patrocinadora con relacién en su consideracién como prestigiosa y que se

identifiquen con ella.

Tabla 4.12
Condiciones suficientes para obtener engagement con el programa
Cobertura | Cobertura 5 .
iE il Consistencia
~utilitarios ahorro*~utilitarios informacién*~hedénicos exploracién*~hedénicos entretenimiento*~simbdlicos 0.22 001 0.0
reconocimiento*~simbdlicos social*~prestigio marca*identificacion marca ' ' '
utilitarios ahorro*utilitarios informacién*hedénicos exploracién*heddnicos entretenimiento*simbélicos 058 0.00 0.92
reconocimiento*prestigio marca*identificacion marca ' ' '
~utilitarios ahorro*utilitarios informacién*~hedénicos exploracién*simbélicos reconocimiento*simbdlicos social*prestigio 0.40 0,07 091
marca*identificacion marca ' ' '
utilitarios ahorro*utilitarios informacién*hedénicos exploracién*simbdlicos reconocimiento*simbélicos social*prestigio 059 001 0.90
marca*identificacion marca ' ' '
utilitarios ahorro*utilitarios informacién*~hedénicos exploracién*heddnicos entretenimiento*~simbélicos 031 001 0.90
reconocimiento*~simbdlicos social*prestigio marca*identificacion marca ' ' '

Notas: Cobertura de la solucién: 0,72; Consistencia de la solucién: 0,88; ~ significa baja puntuacion de la condicién causal.

Por Gltimo, es necesario ver si este modelo de investigacién predice la variable dependiente, es decir, la
condicion resultado engagement con el programa. Para ello hay que probar el ajuste de los datos a la teoria ya
que “el logro de un buen ajuste a las observaciones no significa necesariamente que hemos encontrado un buen
modelo, y la eleccion del modelo con el mejor ajuste es probable que resulte de predicciones pobres”
(Gigerenzer y Brighton, 2009, p. 114). Por tanto, para probar la validez predictiva del modelo hemos procedido a
dividir la muestra en dos, considerando una como submuestra del modelo y la otra como submuestra reservada
(véase Wu y otros, 2014). La Tabla 4.13 muestra las nuevas configuraciones causales del modelo surgidas de la
aplicacion de fsSQCA a la primera mitad de los datos que se denominan modelos, los cuales se emplean para la
validacion predictiva, obteniendo un total de tres modelos. A continuacion, mostramos los correspondientes
graficos XY elaborados con los datos pertenecientes a la segunda mitad de la muestra, considerada submuestra

reservada. Finalmente, para probar la validez predictiva del modelo intercambiamos los roles de ambas

submuestras.
Tabla 4.13
Configuraciones de altas puntuaciones de engagement con el programa para la submuestra 1
Modelos de la submuestra 1 (ChliIE Copertu @1 Consistencia
bruta Gnica
1 | -utilitarios ahorro*utilitarios informacién*~hedénicos exploracién*hedénicos entretenimiento*simbélicos 042 0.06 091
reconocimiento*simbdlicos social*prestigio marca*identificacion marca ' ' '
2 | ~utilitarios ahorro*~utilitarios informacién*hedénicos exploracién*heddnicos entretenimiento*~simbélicos 035 002 0.90
reconocimiento*simbdlicos social*prestigio marca*identificacion marca ' ' '
3 | utilitarios ahorro*utilitarios informacién*hedénicos exploracién*heddnicos entretenimiento*simbélicos 0.60 024 0.90
reconocimiento*prestigio marca*identificacion marca ' ' '

Notas: Cobertura de la solucién: 0,70; Consistencia de la solucién: 0,88; ~ significa baja puntuacién de la condicion causal.
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A continuacién, los graficos XY muestran el test de los tres modelos: submuestra 1 utilizando los datos de la
submuestra 2 (Figuras 4.01, 4.02 y 4.03).
Figura 4.01
Estudio I: Gréafico XY de verificacion del modelo 1 con datos de la submuestra 2
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Modelo 1
0.342

Los resultados del modelo 1 indican un modelo consistente (consistencia = 0,905) y una aceptable cobertura
(cobertura = 0,342).
Figura 4.02
Estudio I: Grafico XY de verificacion del modelo 2 con datos de la submuestra 2
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Engagement programa

T
0 0.1 0.2 03 04 05 05 07 08 08
Modelo 2

0.366

Los resultados del modelo 2 indican un modelo consistente (consistencia = 0,811) y una aceptable cobertura
(cobertura = 0,366).
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Figura 4.03

Estudio I: Gréafico XY de verificacion del modelo 3 con datos de la submuestra 2
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Los resultados del modelo 3 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,944) y una alta cobertura

(cobertura = 0,556).

La Tabla 4.14 muestra las nuevas configuraciones causales del modelo surgidas de la segunda mitad de los datos

gue se denominan modelos, obteniendo un total de cuatro modelos. A continuacion, mostramos los

correspondientes graficos XY elaborados con datos pertenecientes a la primera mitad de la muestra, considerada

ahora submuestra reservada.

Tabla 4.14
Configuraciones de altas puntuaciones de engagement con el programa para la submuestra 2
Modelos de la submuestra 2 (CaliErE Cope!tu @1 Consistencia
bruta Gnica

4 | ~utilitarios ahorro*~utilitarios informacion*~hedénicos exploracion*~heddnicos entretenimiento*~simbélicos 021 001 0.93
reconocimiento*~simboélicos social*~prestigio marca*identificacién marca ' ' '

5 utilitarios ahorro*utilitarios informacién*hedénicos exploracién*simbélicos reconocimiento*simbélicos social*prestigio 0,59 0.33 0.92
marca*identificacion marca ' ' '

6 | utilitarios ahorro*utilitarios informacién*~hedénicos exploracién*heddnicos entretenimiento*~simbélicos 0.26 0,02 0.92
reconocimiento*~simbolicos social*prestigio marca*identificacion marca ' ' '

7 | ~utilitarios ahorro*utilitarios informacién*~hedénicos exploracién*~hedénicos entretenimiento*simbélicos 0.30 0,03 091
reconocimiento*simbdlicos social*prestigio marca*identificacion marca ' ' '

Notas: Cobertura de la solucién: 0,68; Consistencia de la solucién: 0,90; ~ significa baja puntuacion de la condicion causal.

A continuacion, los graficos XY muestran el test de los cuatro modelos: submuestra 2 utilizando los datos de la

submuestra 1 (Figuras 4.04, 4.05, 4.06 y 4.07).
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Figura 4.04
Estudio I: Grafico XY de verificacion del modelo 4 con datos de la submuestra 1
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Los resultados del modelo 4 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,951) y una bastante baja
cobertura (cobertura = 0,229).

Figura 4.05
Estudio I: Grafico XY de verificacion del modelo 5 con datos de la submuestra 1
0884
-3.9—_
-Z).Z-—_
-!).?—_

=
o
1

Engagement programa
= =
wn
|

[} 0.1 02 0.3 04 0.5 06 07 0.8 0.9
Modelo 5
0595

Los resultados del modelo 5 indican un modelo consistente (consistencia = 0,884) y una alta cobertura (cobertura
=0,595).

150



CAPITULO 4. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PFO Y DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA PATROCINADORA

Figura 4.06
Estudio I: Gréafico XY de verificacion del modelo 6 con datos de la submuestra 1
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Los resultados del modelo 6 indican un modelo consistente (consistencia = 0,896) y una aceptable cobertura
(cobertura = 0,353).

Figura 4.07
Estudio I: Grafico XY de verificacion del modelo 7 con datos de la submuestra 1
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Los resultados del modelo 7 indican un modelo consistente (consistencia = 0,921) y una aceptable cobertura
(cobertura = 0,342).

En resumen, podemos concluir que modelos altamente consistentes para la submuestra 1 muestran altas

capacidades predictivas para la submuestra 2 y viceversa, con lo que se verifica la validez predictiva del modelo.

Y en general, estos hallazgos apoyan la propuesta de investigacion para este estudio: los factores causales
incluidos en este estudio (beneficios percibidos por el consumidor de su inscripcién en el programa, prestigio de
la marca e identificacion del consumidor con la marca), dependiendo de cédmo se combinan entre si, pueden

fomentar el surgimiento de engagement con el PFOc. En el Capitulo 5 se discuten los resultados con méas detalle.

151



CAPITULO 4. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PFO Y DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA PATROCINADORA

4.8.1. Discusién de los resultados

Con respecto al estudio sobre los antecedentes del engagement con el programa, en cuanto a las cinco diferentes
configuraciones de causas que explican la condicién resultado engagement con el programa, cabe destacar que
existe una condicién causal que resulta necesaria aunque no suficiente: la identificacion con la marca. En
consecuencia, consideramos que la identificacion del consumidor con la marca no sélo afecta a su decision de
formar parte de una comunidad de marca (Kang y otros, 2015) (en nuestro caso, un PFOc) sino que también es
un elemento que fomenta la participacion activa de los miembros interesados en expresar y compartir sus
conocimientos y experiencias con la marca, e incluso, su devocién hacia la marca (Tsai y otros, 2012). Y ya
centrandonos en las configuraciones causales que han resultado ser suficientes para alcanzar el engagement del
consumidor con el programa, partimos del hecho de que en la actualidad tanto académicos como profesionales
coinciden en sefialar la importancia de la calidad sobre la cantidad de los miembros de comunidades virtuales
(Yoo y otros, 2002). En este sentido, cabe esperar que las marcas que posean fans involucrados formaran
valiosas comunidades de marca que se llegaran a autogestionar de una manera mas eficiente, siendo los propios
miembros de la comunidad los que inviertan recursos en crear vinculos entre los miembros y en potenciar la
marca, frente a aquellas marcas que sélo retinen a fans de menos calidad, menos activos o no involucrados.

Nuestros resultados apuntan en esta direccion.

Dicho esto, ;cuéles son los motivadores o impulsores que estimulan a estos consumidores activos? En el
contexto de los PFOc, y como era de esperar, tanto los beneficios que puede obtener el consumidor de su
inscripcion en el programa (por ejemplo, disfrute de descuentos, diversion a través de juegos online, asistencia a
eventos y disfrute de privilegios) como la actitud positiva del consumidor hacia la marca que lo patrocina
parecen influir de forma positiva en su participacion activa, que se deriva del hecho de sentirse especiales y de
tomar parte en las actividades que en él se desarrollan. De hecho, en este estudio el engagement con el programa
surge cuando los miembros muestran altas puntuaciones en todas las dimensiones de los beneficios percibidos a
excepcion de los beneficios simbolicos de dimension social, los cuales no presentan ningdn tipo de influencia.
En este caso, estamos ante personas que podemos considerar fans del programa ya que éste les reporta
oportunidades de ahorro, ya sea en productos de la marca a través de ofertas y/o cupones de descuento como en
otro tipo de recompensas econdmicas en forma de regalos (dimension ahorro econdmico de los beneficios
utilitarios), e informacion tanto relacionada con la marca patrocinadora como de otros temas que les pueda
resultar de interés, tales como recetas, manualidades y nutricion (dimensién informacion de los beneficios
utilitarios). Ademas, consideran que el programa es una fuente en la que poder probar de forma gratuita
productos de la marca (dimension exploracion de los beneficios hedoénicos), ademas de ser un medio con el que
pasar un buen rato a través del ofrecimiento de juegos online a través de los cuales incluso llegar a obtener
puntos y/o regalos (dimensién entretenimiento de los beneficios hedénicos). Y finalmente, también perciben que
mediante su inscripcién en el programa se consideran personas que reciben un trato especial respecto al resto de
consumidores que no forman parte del programa (dimension reconocimiento de los beneficios simbélicos). En
segundo lugar, el engagement con el programa también surge cuando los miembros muestran altas puntuaciones
en todos los beneficios a excepcion de los beneficios hedénicos de dimension entretenimiento, los cuales no
presentan ningln tipo de influencia. En consecuencia, podemos hablar que estamos ante fans tanto del programa
como de la marca patrocinadora, que a diferencia de los anteriores, emplean el programa no como una fuente de
entretenimiento, sino mas bien como como un medio de disfrutar de ventajas econdmicas que les proporciona la
marca, de estar al dia de todas las noticias relacionadas con el programa y la marca, de descubrir nuevos

productos antes que otras personas (dimension exploracion de los beneficios hedénicos), de recibir un mejor
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trato por parte de la marca (dimension reconocimiento de los beneficios simbélicos) y de sentirse parte de un
grupo de personas con las que comparten un mismo interés por la marca (dimension social de los beneficios
simbdlicos). En tercer lugar, el engagement con el programa también emerge cuando los miembros muestran
altas puntuaciones en los beneficios simbdlicos (dimensiones reconocimiento y social) y en los beneficios
utilitarios de dimensién informacién, al mismo tiempo que muestran bajas puntuaciones en los beneficios
utilitarios de dimension ahorro econémico y en los beneficios hedonicos de dimension exploracion. En este caso
estamos ante personas que podemos considerar fans Gnicamente de la marca patrocinadora, ya que no valoran el
programa como una fuente de entretenimiento y muestran un escaso interés por las ventajas econdémicas y el
poder probar las productos de la marca que éste les proporciona, aunque sin embargo valoran todas las noticias
relacionadas con la marca, disfrutan de un mejor trato por parte de la marca y se sienten parte de un grupo de
personas con las que comparten un mismo interés por la marca. Y finalmente, el engagement con el programa
también surge cuando los miembros muestran altas puntuaciones en los beneficios utilitarios (ahorro econémico
e informacion) y en los beneficios hed6nicos de dimension entretenimiento, a la vez que presentan bajas
puntuaciones en los beneficios simbdlicos (reconocimiento y social) y en los beneficios hedénicos de dimension
exploracién. Por consiguiente, podemos hablar que estamos ante personas que Unicamente utilizan el programa
como un instrumento de entretenimiento y de obtencién de beneficios funcionales (ventajas econémicas e
informacién), al mostrar un escaso interés por descubrir nuevos productos antes que otras personas, recibir un
mejor trato por parte de la marca y sentirse parte de un grupo de personas con las que comparten un mismo

interés por la marca.

Por otro lado, cuando los miembros presentan bajos niveles a la hora de considerar a la marca como prestigiosa
al mismo tiempo que muestran bajas percepciones en todos los beneficios que pueden obtener de su inscripcion
en el programa, es suficiente con que ellos se identifiquen con los valores que transmite la marca para que
experimenten engagement con el programa. En este sentido, ¢qué pasa cuando los beneficios percibidos no son
tan altos? En este caso, el estar frente a una marca de prestigio no es suficiente, y por tanto, hay que promover
que el consumidor se identifique con ella. Para ello, las marcas deben conocer las motivaciones de sus

consumidores, lo que buscan en su marca y por qué se identifican con ella.

153



CAPITULO 4. DETERMINANTES DEL ENGAGEMENT CON LOS PFO Y DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA PATROCINADORA

ESTUDIO 2. DETERMINANTES DE LA LEALTAD HACIA LA MARCA
PATROCINADORA DEL PROGRAMA

El estudio sobre la lealtad hacia la marca se estructura de la siguiente forma. En el proximo epigrafe presentamos
el marco teorico del estudio para evaluar la eficacia del programa medida a través de la lealtad comportamental
hacia la marca. A continuacién exponemos nuestra propuesta de investigacion y seguidamente, describimos el
proceso de validacion de las escalas de las variables utilizadas para llevar a cabo el estudio. Concluimos el

apartado con la presentacion de los resultados.

4.4.11, Antecedentes de la lealtad hacia la marca

La lealtad hacia la marca es considerada como un indicador de eficacia de los programas de fidelizacion
tradicionales (Baloglu, 2002; Brakus y otros, 2009; Bridson y otros, 2008; Ganesh y otros, 2000; Han y Ryu,
2009; Ogba y Tan, 2009; Petrick, 2004; Shugan, 2005; Stathopoulou y Balabanis, 2016; Vesel y Zabkar, 2009;
Yoon y Uysal, 2005, entre otros) y que entendemos que lo puede ser igualmente para los PFO. Como
comentamos en el Capitulo 3, entendemos que la lealtad es un concepto que puede y debe estudiarse desde
ambas perspectivas, actitudinal y comportamental. En el capitulo anterior abordamos su estudio desde la
perspectiva actitudinal, y en este capitulo lo hacemos desde la comportamental con referencia a los aspectos
repeticién de compra y recomendacion de los productos de la marca (Bridson y otros, 2008). Y finalmente,
puntualizamos que el concepto de lealtad hacia la marca es distinto al de engagement con la marca ya que éste

Gltimo no hace una evaluacion comparativa de las marcas (Vivek y otros, 2012).

Desde nuestra 6ptica, los PFO que logren generar engagement de sus usuarios con el programa deberian alcanzar
mayores cotas de eficacia, entendida como una mayor lealtad hacia la marca, lo que se traducird en
comportamientos positivos hacia la misma, tanto en términos de compra como de recomendacion. En los
trabajos de Patterson y otros (2006) y Bowden (2009) se expone como potencial consecuencia positiva del
engagement el concepto de la lealtad hacia la marca. Ademas, las entrevistas de campo llevadas a cabo por
Vivek (2009) confirman que un consumidor que muestre engagement puede llevar a resultados vinculados con el
marketing tales como la lealtad y la recepcion de valor procedente de la relacion con la marca. Segun este autor,
el objetivo del engagement del consumidor es conseguir el compromiso a largo plazo, la construccion de
relaciones duraderas con el consumidor y el desarrollo de una buena voluntad en el proceso, que es probable que

lleven a la conversion de potenciales clientes en consumidores y a una mayor lealtad de los clientes actuales.

Otros autores también vinculan el engagement con la marca con la lealtad hacia la marca. En este sentido, Vivek
y otros (2012) afirman que una persona que muestra engagement construye una fuerte conexién con la empresa o
marca con la que asocia dicho engagement. En consecuencia, esta conexién fortalece los procesos psicologicos y
aumenta la probabilidad de desarrollar comportamientos méas favorables hacia un producto, empresa 0 marca,

por lo que el este consumidor se sentira mas leal hacia dicha entidad.

Por otro lado, McAlexander y otros (2002) y Wirtz y otros (2013) han encontrado que la lealtad hacia la marca
también se puede fortalecer ain mas mediante el engagement del consumidor con una comunidad de marca,
como puede ser el caso de los PFOc. Ademas, segun el trabajo de Holbrook (2006) que evalla la influencia de

los valores extrinsecos (que se corresponden segun el trabajo de Mimouni-Chaabane y Volle (2010) con los
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beneficios utilitarios que reportan los PFO) e intrinsecos (que se corresponden segin el trabajo de Mimouni-
Chaabane y Volle (2010) con los beneficios hedénicos y simbolicos) que el consumidor obtiene de su
inscripcidn en el programa, es probable que mayores valores extrinsecos y/o intrinsecos generen en el miembro
la experimentacién de engagement derivado de su inscripcién, que redunde en mayores niveles de lealtad hacia
la entidad que los proporciona. A este respecto, Vivek (2009) afirma que si una empresa logra con éxito el
engagement del consumidor a través no sélo de las interacciones con la marca sino también a través de distintas
ofertas o actividades llevadas a cabo en una comunidad de marca, las cuales pueden ser ofrecidas también a
través de un PFOc, el consumidor reconocera los beneficios recibidos, y retornara valor por valor, con lo que a
cambio del valor recibido, el consumidor tendra altos niveles de lealtad hacia la marca de la que percibe el valor
y estard dispuesto a desarrollar sélidas relaciones con dicha organizacion. En linea con lo que apunta Vivek
(2009), ademas de analizar el engagement del usuario con el programa, como extension del concepto de
engagement con la comunidad, identificamos también el engagement con la marca, entendido como “la
intensidad de la participacion y las conexiones del consumidor con las ofertas y/o las actividades creadas por la
organizacion” (p. 58). Asi, entendemos igualmente que dicho engagement con la marca actuard como conductor

de una mayor eficacia del programa medido en términos de lealtad comportamental hacia la marca.

En segundo lugar, sobre la satisfaccion con el programa, adaptamos la definicion propuesta por Casal6 y otros
(2008) sobre satisfaccion con una comunidad virtual para definir satisfaccion con un PFOC como “una
evaluacion global llevada a cabo por el miembro del programa sobre el comportamiento de la marca
patrocinadora y los demas miembros del programa resultante de las interacciones realizadas por ambas partes”.
Consideramos la satisfaccion como un constructo dinamico, es decir, como un constructo cuyo nivel varia con el
tiempo en funcion del valor que se reporta en cada nueva interaccion, el cual se transforma, y por tanto permite

una evaluacion global de la historia de la relacion entre las partes (Casald y otros, 2008; De Valck y otros, 2007).

En consecuencia, a la hora de establecer una relacion entre la satisfaccion con el programa y la lealtad hacia la
marca, partimos del hecho de que cuando una comunidad virtual de marca cumple o excede las expectativas del
consumidor en la consecucion de sus objetivos es probable que se sientan satisfechos con dicha comunidad
(Woisetschldger y otros, 2008). Por consiguiente, consideramos que el miembro que se inscribe en el programa
compara su satisfaccion con sus expectativas previas con respecto a la consecucion de sus objetivos relacionados
con el programa, y si el resultado real de tales expectativas es superior o igual al esperado, el consumidor se
sentira satisfecho con el PFO. A su vez, esta satisfaccion con el programa se traduce en la intencién de sus
miembros de llevar a cabo acciones tales como incentivar la recompra de los productos de la marca
patrocinadora de la comunidad, realizar comentarios positivos sobre la marca y sus productos, y recomendar la
marca y sus productos a otras personas, es decir, a mostrar comportamientos de lealtad hacia la marca que

patrocina la comunidad (Wirtz y otros, 2013), que en nuestro caso, es la formada por los miembros del PFOc.

Y finalmente, también hay autores que consideran la confianza en la marca como un antecedente importante de
la lealtad hacia la marca (Casal0 y otros, 2007; Harris y Goode, 2004; Hollebeek, 2009), ademas de un elemento
clave para alcanzar relaciones a largo plazo (Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994). En este sentido,
consideramos la confianza en la marca como “la sensacion de seguridad que posee el consumidor en su
interaccion con la marca, que se basa en la percepcion de que la marca es creible y responsable de los intereses y
el bienestar del consumidor” (Delgado-Ballester y otros, 2003, p. 11). En consecuencia, el efecto positivo de la
confianza en la marca sobre la lealtad hacia la marca estd motivado por el hecho de que la confianza garantiza un
comportamiento coherente y competente en el futuro entre el miembro de la comunidad virtual y la marca en

torno a la que se ha desarrollado dicha comunidad (Casal6 y otros, 2007), de forma que ambas partes seguiran
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obteniendo valor de su relacion (Pizzutti y Fernandes, 2006). En este mismo sentido, Chaudhuri y Holbrook
(2001) también afirman que la confianza en la marca conduce a la lealtad hacia la marca debido a que la
confianza genera relaciones de intercambio que son altamente valoradas, las cuales se pueden generar no sélo
por medio del ofrecimiento de bienes y servicios, sino también a través de las interacciones con dicha marca, ya

sea a través de la pagina web de la marca, la pagina web del PFO o perfiles de la marca en redes sociales.

4.5.11. Propuesta de investigacién

En vista de las dos posibles fuentes de lealtad comportamental hacia la marca descritas anteriormente (el
engagement y la satisfaccion con los programas de fidelizacion, y el engagement y la confianza en la marca

patrocinadora), planteamos la siguiente propuesta de investigacion:

¢ Qué configuraciones de atributos relacionados tanto con el PFOc (engagement con el programa y satisfaccion
con el programa) como con su marca patrocinadora (engagement con la marca y confianza en la marca)

permiten alcanzar la lealtad comportamental del consumidor hacia dicha marca?

4.6.11. Validacion de las escalas de medicion

Una vez expuesta la propuesta de investigacion a la que se pretende dar respuesta en este estudio, pasamos a
describir las escalas y variables que constituyen el modelo de investigacion, para concluir detallando el proceso

de validacion de las mismas. La muestra es la misma que la empleada para la realizacion del Estudio 1.

4.6.11.1. Variables y medidas

Con respecto a las escalas, hay que indicar que todos los items utilizados en este estudio estdn medidos en
escalas Likert de cinco puntos, donde 1 significa “totalmente en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” con el

enunciado formulado.

En este estudio, a la hora de estudiar los antecedentes de la lealtad comportamental hacia la marca patrocinadora
del PFOc por parte de sus miembros, también contamos con dos bloques de variables, todas ellas medidas de
forma reflectiva. Por un lado, las variables relacionadas con el programa de fidelizacién (engagement con el
programa y satisfaccion con el programa), y por otro, las variables relacionadas con la marca patrocinadora
(engagement con la marca, confianza en la marca y lealtad comportamental hacia la marca). A la hora de medir
el engagement con el programa, hemos adaptado la escala propuesta por Algesheimer y otros (2005) a través de
los items V107 a V110, cuyos autores emplearon a la hora de medir el engagement con la comunidad. Y con el
fin de medir la satisfaccion con el programa, hemos empleado la escala propuestas por Mimouni-Chaabane y
Volle (2010) (V34 a V37). En cuanto a las variables relacionadas con la marca patrocinadora, para medir el
engagement con la marca, hemos empleado una version reducida y adaptada de la escala propuesta por Vivek
(2009) (V70 a V72). Con respecto a la variable confianza en la marca, hemos utilizado una escala reducida, en
este caso, propuesta por Mimouni-Chaabane y Volle (2010) (V63 y V64). Y finalmente, a la hora de medir la
variable lealtad comportamental hacia la marca, variable que constituye la condicion resultado del estudio, fue
medida utilizando la clasificacién propuesta por Bridson y otros (2008). En concreto, tanto la dimension
repeticion de compra como la dimension recomendacion fueron medidas mediante escalas reducidas de estos

autores, las cuales quedaron constituidas por los items V48, V50 y V51, y V52 a V54, respectivamente.
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4.6.11.2. Validacion de las escalas

El objetivo es determinar tanto el grado de validez de cada una de las escalas como la fiabilidad de dichas
escalas. En consecuencia, para este prop6sito hemos empleado el paquete estadistico SmartPLS v.3.2.6 (Ringle y
otros, 2015).

En primer lugar probamos la consistencia individual de cada item comprobando que las cargas factoriales sean
iguales o superiores a 0,7 y que el valor de t de cada item ha de ser significativo. A continuacidn, analizamos la
fiabilidad de una escala contamos con cuatro indices: el Alfa de Cronbach (a) (superior a 0,8), la fiabilidad
compuesta (pc) (superior a 0,7), la varianza extraida media (AVE) (superior a 0,5) y el coeficiente de correlacion

de Spearman (rho) (superior a 0,7).

En la Tabla 4.51 mostramos los resultados relativos a la fiabilidad, la validez convergente y los estadisticos
descriptivos de las variables incluidas en este estudio. De su analisis podemos concluir que las escalas cumplen
los requisitos exigidos para asegurar su fiabilidad y su validez convergente. A este respecto, hay que puntualizar
gue todas las cargas de los factores estan por encima de 0,7 (Hair y otros, 2010) y son significativas. En cuanto a
la consistencia interna, todas las variables superan de forma holgada el indice de 0,5 establecido para la varianza
media extraida (AVE), el indice de 0,7 fijado para la fiabilidad compuesta (pc) vy el coeficiente de correlacion de

Spearman (rho), y el indice 0,8 establecido para el coeficiente alfa de Conbrach (a).

Nuevamente, probamos la validez discriminante mostrando que en la matriz de correlaciones, por una parte, la
raiz cuadrada de AVE (diagonal en la Tabla 4.16) es mayor que las correlaciones con el resto de variables
(elementos fuera de la diagonal en la Tabla 4.16), y por otra parte, las correlaciones entre cada par de constructos
(HTMT) son menores al valor 0,85. Ademas, en la Tabla 4.17 mostramos que las cargas de los items pesan méas
sobre las variables que pretenden medir.
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Tabla 4.15
Estudio I1: Evaluacion de la fiabilidad, validez convergente y estadisticos descriptivos
Consistencia Variable T A q q Desv.
" (y dimension) Items que miden las variables Cargas Media tipica
a=0,911 Engagement con el V107 Me beneficio siguiendo las reglas de la comunidad. 0,832* 3,05 1,143
programa
rho = 0,913
V108 Estoy motivado a participar en la comunidad porque después me siento 0,925* 2,88 1,147
pc=0,938 mejor.
AVE =0,791
V109 Estoy motivado a participar en la comunidad porque puedo ayudar a otros 0,892* 2,78 1,169
miembros.
V110 Estoy motivado a participar en la comunidad para alcanzar objetivos 0,905* 2,76 1,174
personales.
= 0,894 Engagement con la V70 Soy un apasionado de la marca. 0,915* 3,46 1,106
marca
rho = 0,907
V71 Me mantengo al dia en cuestiones relacionadas con la marca. 0,920* 3,46 1,082
pc=0,934
AVE = 0,825 V72 Disfruto més de la marca cuando estoy acompafiado por otras personas. 0,889* 3,07 1,209
a=0,904 Satisfaccién con el V34 He hecho una buena eleccion al participar en “E1 Club”. 0,875* 3,70 1,039
programa
rho = 0,914
V35 Mi valoracion global de “El Club” es buena. 0,897* 3,73 0,960
pc =0,933
AVE = 0,776 V36 Las ventajas que percibo, siendo miembro de “El Club”, cubren mis 0,847* 3,11 1,061
expectativas.
V37 En general, estoy satisfecho con “El Club”. 0,905* 3,53 1,033
a=0,934 Confianza en la V63 La marca me transmite una buena impresion. 0,969* 4,20 0,891
marca
rho = 0,934
V64 Confio en la marca. 0,967* 4,18 0,889
pc =0,968
AVE =0,938
o=0,891 Lealtad V48 Me considero un consumidor habitual de los productos de la marca. 0,751* 3,94 1,065
comportamental
rho = 0,889 .
hacia la marca V50 Me siento leal hacia los productos de la marca. 0,850* 3,65 1,172
pc=0,917
AVE = 0,648 V51 Tengo intencion de comprar productos de la marca en un futuro cercano. 0,832* 3,97 0,952
V52 Intento convencer a mis conocidos para que consuman la marca. 0,800* 3,15 1,292
V53 Suelo contar mis experiencias positivas con productos de la marca. 0,759* 3,35 1,188
V54 Si me pidieran opinién, recomendaria productos de la marca. 0,832* 3,78 1,135

Nota: Nivel de significacién: * p < 0,01 (test de una cola).
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Tabla 4.16
Estudio 11: Matriz de correlaciones y validez discriminante

Notas: Los elementos debajo de la diagonal corresponden a las correlaciones entre cada par de constructos; En la diagonal la raiz cuadrada de la AVE; En gris claro, los elementos por
encima de la diagonal corresponden a la ratio de las correlaciones HTMT para cada par de constructos (Henseler y otros, 2015).

Tabla 4.17
Estudio 11: Matriz de cargas factoriales (validez discriminante)

V63 0,969458 0,359685 0,185584 0,578259 0,507053
V64 0,967500 0,335191 0,171985 0,560850 0,503051
V70 0,332857 0,914882 0,604471 0,679768 0,419226
V71l 0,386039 0,920436 0,551634 0,661057 0,466878
V72 0,245831 0,889068 0,645237 0,543602 0,357563
V107 0,214754 0,520879 0,832022 0,453160 0,428082
V108 0,115969 0,613167 0,924738 0,432061 0,407843
V109 0,158474 0,595181 0,892214 0,426349 0,410285
V110 0,164566 0,607072 0,905501 0,478268 0,451861
V48 0,520795 0,464885 0,253522 0,751165 0,448697
V50 0,414887 0,598231 0,456343 0,850207 0,547788
V51 0,615121 0,509201 0,301386 0,832104 0,532715
V52 0,334844 0,645404 0,528268 0,800383 0,495234
V53 0,410574 0,696171 0,529842 0,832018 0,548842
V54 0,539547 0,448014 0,351160 0,758919 0,831391
V34 0,533946 0,388987 0,377839 0,645474 0,874734
V35 0,530771 0,399879 0,379379 0,713190 0,896733
V36 0,321986 0,425936 0,562849 0,545609 0,847340
V37 0,422357 0,412285 0,393761 0,598431 0,905284
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Pero a la hora de comprobar en la Tabla 4.17 que las cargas de los items pesan mas sobre las variables que
pretenden medir, hemos observado que todos los items lo cumplian, excepto el item “Si me pidieran opinion,
recomendaria productos de la marca” (V54) perteneciente a la variable lealtad comportamental hacia la marca,
gue hemos probado que cargaba mas sobre la variable satisfaccion con el programa. Por tanto, hemos procedido

a eliminar el mencionado item como integrante de la variable a la que pretendia medir.

4.7.11. Presentacion de los resultados

A la hora de realizar la parte empirica del estudio, hemos utilizado el programa estadistico fsS/QCA 2.5 (Ragin y
Davey, 2009), mediante el cual hemos podido identificar qué configuraciones (es decir, combinaciones) de
condiciones causales (engagement con el programa, engagement con la marca, satisfaccién con el programa y
confianza en la marca) pueden actuar como condiciones suficientes para alcanzar la lealtad comportamental

hacia la marca que ha implantado el PFOc.

En primer lugar, en la Tabla 4.18 se muestran las medias, las desviaciones tipicas y las correlaciones de las
puntuaciones de pertenencia al conjunto difuso de las variables incluidas en el estudio una vez realizado el

proceso de calibracion dichas variables.

Tabla 4.18
Estudio I1: Medias, desviaciones tipicas y correlaciones de las variables (Puntuaciones conjunto difuso)
. Desv. Engagement con Engagement con Satisfaccion con Confianza en Lelies
Media . comportamental hacia
tipica el programa la marca el programa la marca
la marca
Engagement con el
0,471 0,280 1
programa
Engagement con la
0,593 0,275 0,640* 1
marca
Satisfaccion con el
0,649 0,246 0,459* 0,408* 1
programa
(G itiEz @ 2 (e 0,808 0,200 0,186 0,203%* 0,515%* 1
Lealtad
comportamental hacia 0,670 0,248 0,509** 0,668* 0,619** 0,501** 1
la marca

Notas: ** La correlacion es significativa a nivel 0,01 (test de dos colas); * La correlacién es significativa a nivel 0,05 (test de dos colas).

Tras la aplicacion de la técnica estadistica fSQCA, obtuvimos cuatro configuraciones diferentes que surgieron
como impulsoras. La lealtad comportamental hacia la marca patrocinadora puede ser inducida cuando los
miembros del programa experimentan engagement hacia el programa al mismo tiempo que muestran bajos
niveles de satisfaccién con el programa y confianza en la marca, o cuando experimentan engagement con la
marca a la vez que indican un bajo nivel de satisfaccién con el programa. Sin embargo, cuando los miembros
presentan bajos niveles de engagement tanto con el programa como con la marca patrocinadora, es suficiente con
gue ellos hayan visto satisfechas sus expectativas con relacion al programa para que muestren lealtad
comportamental hacia la marca. Y finalmente, cuando los miembros no experimentan algun tipo de engagement,

ellos muestran altos niveles de satisfaccion hacia el programa y confianza en la marca como fuentes de lealtad
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comportamental hacia la marca que ha implantado el PFOc. La Tabla 4.19 muestra las diferentes configuraciones
de variables que son suficientes para generar la condicion de resultado (lealtad comportamental hacia la marca),
incluyendo las medidas de consistencia y cobertura para cada configuracion, y para toda la solucion. Cada una de
estas configuraciones encaminadas a que el miembro del PFOc muestre lealtad comportamental hacia la marca
evidencia el alto o bajo nivel que muestran los miembros tanto hacia las variables relacionadas con el programa

(engagement y satisfaccién) como hacia la marca patrocinadora (engagement y confianza).

Tabla 4.19
Condiciones suficientes para alcanzar la lealtad comportamental hacia la marca
Cogre:tmtjra Cogsil::ra Consistencia
engagement programa*~satisfaccion programa*~confianza marca 0,19 0,00 0,95
engagement marca*~satisfaccion programa 0,37 0,03 0,94
~engagement programa*~engagement marca*satisfacciéon programa 0,40 0,03 0,92
satisfaccion programa*confianza marca 0,86 0,41 0,91

Notas: Cobertura de la solucién: 0,91; Consistencia de la solucién: 0,89; ~ significa baja puntuacion de la condicién causal.

Por Gltimo, es necesario ver si este modelo de investigacién predice la variable dependiente, es decir, la
condicién resultado lealtad comportamental hacia la marca. Para ello, nuevamente procedemos a dividir la
muestra en dos, considerando una como submuestra del modelo y la otra como submuestra reservada. La Tabla
4.20 muestra las nuevas configuraciones causales del modelo surgidas de la aplicacion de fsQCA sélo a la
primera mitad de los datos que se denominan modelos, los cuales se emplean para la validacion predictiva,
obteniendo un total de tres modelos. A continuacion, mostramos los correspondientes graficos XY elaborados
con datos pertenecientes a la segunda mitad de la muestra, considerada submuestra reservada. Finalmente, para

probar la validez predictiva del modelo intercambiamos los roles de ambas submuestras.

Configuraciones de altas puntuaciones de Iealtlgt():?r:biortamental hacia la marca para la submuestra 1
Modelos de la submuestra 1 Cogflﬁ: fa Cogﬁ;:: @ 1 Consistencia
1 | ~engagement programa*~engagement marca*satisfaccién programa 0,45 0,01 0,92
2 | engagement programa*~satisfaccion programa*~confianza marca 0,19 0,01 0,91
3 | satisfaccién programa*confianza marca 0,90 0,46 0,91

Notas: Cobertura de la solucion: 0,92; Consistencia de la solucién: 0,89; ~ significa baja puntuacion de la condicion causal.

A continuacién, los graficos XY muestran el test de los tres modelos: submuestra 1 utilizando los datos de la
submuestra 2 (Figuras 4.08, 4.09 y 4.10).
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Figura 4.08
Estudio 11: Gréfico XY de verificacion del modelo 1 con datos de la submuestra 2
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Los resultados del modelo 1 indican un modelo consistente (consistencia = 0,915) y una aceptable cobertura
(cobertura = 0,361).
Figura 4.09

Estudio I1: Grafico XY de verificacion del modelo 2 con datos de la submuestra 2
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Los resultados del modelo 2 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,980) y una bastante baja
cobertura (cobertura = 0,204).
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Figura 4.10
Estudio I11: Gréfico XY de verificacién del modelo 3 con datos de la submuestra 2
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Los resultados del modelo 3 indican un modelo consistente (consistencia = 0,919) y una muy alta cobertura
(cobertura = 0,832).

La Tabla 4.21 muestra las nuevas configuraciones causales del modelo surgidas de la segunda mitad de los datos
gue se denominan modelos, obteniendo un total de tres modelos. A continuacién, mostramos los
correspondientes graficos XY elaborados con datos pertenecientes a la primera mitad de la muestra, considerada

ahora submuestra reservada.

Tabla 4.21
Configuraciones de altas puntuaciones de lealtad comportamental hacia la marca para la submuestra 2
Modelos de la submuestra 2 (CaliErE Cope!tu @1 Consistencia
bruta Gnica
4 | engagement marca*confianza marca 0,85 0,06 0,94
5 ~engagement programa*engagement marca*~satisfaccion programa 0,38 0,01 0,92
6 | satisfaccion programa*confianza marca 0,83 0,07 0,92

Notas: Cobertura de la solucion: 0,93; Consistencia de la solucién: 0,88; ~ significa baja puntuacion de la condicion causal.

A continuacién, los graficos XY muestran el test de los tres modelos: submuestra 2 utilizando los datos de la
submuestra 1 (Figuras 4.11, 4.12 y 4.13).
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Figura 4.11
Estudio 11: Gréfico XY de verificacion del modelo 4 con datos de la submuestra 1

0.960

Leattad comportamental marca

0 0.1 0.2 03 04 05 05 07 08 08
Modelo 4
0773

Los resultados del modelo 4 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,960) y una muy alta cobertura
(cobertura = 0,773).

Figura 4.12
Estudio I1: Grafico XY de verificacion del modelo 5 con datos de la submuestra 1
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Los resultados del modelo 5 indican un modelo muy consistente (consistencia = 0,988) y una aceptable cobertura
(cobertura = 0,296).
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Figura 4.13
Estudio 11: Gréfico XY de verificacion del modelo 6 con datos de la submuestra 1
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Los resultados del modelo 6 indican un modelo consistente (consistencia = 0,906) y una muy alta cobertura
(cobertura = 0,896).

En resumen, podemos concluir que modelos altamente consistentes para la submuestra 1 muestran altas

capacidades predictivas para la submuestra 2 y viceversa, con lo que se verifica la validez predictiva del modelo.

Y en general, estos hallazgos apoyan la propuesta de investigacion para este estudio: los factores causales
incluidos en este estudio (engagement del consumidor tanto con el programa como con la marca, satisfaccion
con el programa y confianza en la marca), dependiendo de como se combinan entre si, pueden fomentar el

surgimiento de lealtad comportamental hacia la marca patrocinadora del PFOc.

4.8.11. Discusion de los resultados

Con respecto al estudio sobre los antecedentes de la lealtad hacia la marca patrocinadora del programa por parte
de los miembros de los PFOc, en primer lugar, puntualizamos que en él hemos empleado la dimension
comportamental de la lealtad debido a que el engagement del consumidor se vincula con la incentivacion de
comportamientos activos en relacion con el objeto de dicho engagement (por ejemplo, Tsai y otros, 2012). En
cuanto a las cuatro diferentes configuraciones que conducen a la condicién resultado lealtad comportamental
hacia la marca patrocinadora del programa, cabe destacar que no existe alguna condicién causal que resulta ser
necesaria. Y ya centrandonos en las configuraciones que han resultado ser suficientes para alcanzar la lealtad
comportamental hacia el programa, partimos del hecho de que la implantacion de un PFO puede ser una
importante via para proporcionar experiencias gratificantes, y a ser posible Unicas, lo que puede resultar en una
fuente de ventaja competitiva para la marca al reforzar e interiorizar la imagen de la marca en la mente de las

personas. Nuestros resultados apuntan en esta direccién.

En concreto, atendiendo a los resultados del estudio la lealtad comportamental hacia la marca que ha implantado
el PFOc surge cuando los miembros muestran altas puntuaciones en engagement con el programa a pesar de
mostrar bajas puntuaciones en satisfaccion con el programa y confianza en la marca patrocinadora. En este caso

podemos decir que estamos ante personas fans del programa ya que consideran que el PFO, a pesar de que en su
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conjunto no satisface en gran medida sus expectativas y que la marca patrocinadora no les inspira mucha
confianza, encuentran en él algun tipo de beneficio y/o actividad que les incita a visitar y participar de una forma
activa y continuada en él. Por ejemplo, los miembros pueden obtener en el programa informacion relacionada
con temas que les resulta de interés (por ejemplo, sobre hobbies, nutricion y salud), o actividades que satisfagan
sus necesidades e intereses (tales como realizacion de recetas de cocina, diversos tipos de manualidades, y
trucos, consejos e ideas). Estos ejemplos son evidencias que facilitan la participacién activa por parte del
consumidor al ser fuentes de opinion, conversacion, valoracion, sugerencias, de compartir experiencias y de
resoluciéon de dudas. En segundo lugar, también surge la lealtad comportamental hacia la marca cuando los
miembros presentan altas puntuaciones en engagement con la marca al mismo tiempo que muestran bajas
puntuaciones satisfaccion con el programa. En consecuencia, podemos hablar que estamos ante fans de la marca
patrocinadora ya que son miembros, que pesar de que consideran que en su conjunto el programa no ha
satisfecho en gran medida sus expectativas, mantienen una relacion activa con la marca que lo patrocina que les
reporta un valor significativo, de forma que ambos factores influyen de forma positiva en que se forjen vinculos
con la marca. En este sentido, existen diversas formulas que pueden emplear las marcas para incentivar el
engagement del consumidor hacia la marca. Por ejemplo, la marca puede utilizar diversos medios sociales
(principalmente, PFO, perfiles en redes sociales, blogs y foros) como herramientas para generar reconocimiento
y agradecimientos, es decir, hacerles sentir especiales. Esto se puede conseguir mediante publicaciones en las
que se les haga saber que la marca se preocupa por ellos y tiene en cuenta todas sus sugerencias y necesidades,
ademas de agradecerles el hecho de adquirir sus productos/servicios, e incluyendo contenido que despierten
emociones en el consumidor. Ademas, mediante todas estas formulas se puede incentivar en gran medida la

interactividad, tanto con la marca como con otros clientes de la marca.

En tercer lugar, se genera lealtad comportamental hacia la marca cuando los miembros muestran bajas
puntuaciones en engagement con el programa y engagement con la marca al mismo tiempo que muestran altas
puntuaciones en satisfaccion con el programa, y en cuarto lugar, cuando los miembros muestran altas
puntuaciones en satisfaccién con el programa y confianza en la marca. En ambos casos estamos ante personas
que principalmente utilizan el programa como un instrumento de entretenimiento y de obtencion de beneficios
funcionales (ventajas econémicas y de informacion). Con independencia de que se muestre algin o un nulo
engagement tanto hacia el programa como hacia la marca patrocinadora o si se muestra confianza hacia dicha
marca, el elemento que vincula ambas configuraciones es que el PFOc satisface las expectativas que el cliente
deposita en el programa antes de inscribirse, es decir, el programa ha cubierto o superado las expectativas
depositadas en él, y en contrapartida, el miembro lleva a cabo acciones tales como comprar los
productos/servicios de la marca, realizar comentarios positivos sobre la marca y sus productos/servicios, y
recomendar la marca y sus productos/servicios, es decir, muestra comportamientos de lealtad hacia la marca que

patrocina la comunidad (Wirtz y otros, 2013), en este caso, formada por los miembros del PFOc.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

En este Gltimo capitulo de la tesis doctoral tratamos de dar respuesta a las diferentes cuestiones de investigacion
gue hemos propuesto en el Capitulo 1 con respecto a los distintos estudios que se plantean en los sucesivos
capitulos con objeto de profundizar en el conocimiento de los programas de fidelizacion online (PFO), un campo
de investigacion que aln cuenta con una escasa literatura académica a pesar de ser una importante herramienta
de marketing de la que disponen las empresas a la hora de desarrollar su estrategia de retencion de clientes en el
ambito online. Para ello, en primer lugar exponemos las principales conclusiones de los resultados obtenidos de
los diferentes estudios que hemos realizado, y seguidamente mostramos las implicaciones, tanto académicas
como empresariales, que se desprenden de cada analisis realizado. En segundo lugar, comentamos algunas de las
principales limitaciones con las que cuenta esta tesis, asi como futuras lineas de investigacion que permitan

avanzar y profundizar en el conocimiento sobre los PFO.

5.1. Conclusiones e implicaciones

En el estudio presentado en el Capitulo 2 se pretende mostrar una panoramica de los PFO implantados en Espafia
por parte de empresas de distintos sectores. Para ello estudiamos 98 PFO, que localizamos tras un proceso de
busqueda exhaustivo, con objeto de dar respuesta a las propuestas de investigacion planteadas consistentes en
caracterizar las recompensas que ofrecen los programas y en verificar la existencia de diferencias significativas
en las recompensas ofrecidas por los PFO en funcion del sector de actividad de la marca que lo habia
implantado. De su realizacién, llegamos a la conclusion de que dentro de la gran diversidad de recompensas de
las que disponen las marcas, éstas seleccionan aquellas las que consideran que se alinean con su estrategia

empresarial con objeto de impactar de una determinada forma sobre sus respectivos puablicos objetivos.

En este sentido, desde el punto de vista de las recompensas que ofrecen los PFO, partiendo de la clasificacion de
las mismas que hemos elaborado a partir de la literatura académica existente, podemos afirmar que la categoria
gue de forma més generalizada ofrecen los PFO es (sin tener en consideracién la categoria intangible “acceso
privado a la pagina web del programa” debido a que todos los PFO cuentan con ella) “secciones informativas en
la pagina web”. Por tanto, a través de los PFO, la marca puede no s6lo proporcionar informacion sobre las
caracteristicas y funcionamiento del programa y sobre los productos/servicios que ofrece, sino incluso dar a
conocer tanto la historia y los principales hitos alcanzados por la marca para tratar de involucrar ain mas al
cliente con la marca patrocinadora. Por contra, de entre las categorias de recompensas que mostraron relacion
con el sector de pertenencia de la marca patrocinadora, las que cuentan con una menor presencia en los PFO en
Espafa pertenecen a la categoria de recompensas intangibles “servicios especiales”, las cuales pueden ser
elementos que ayuden a reforzar el estatus de la persona y hagan que se sienta distinguido y mejor tratado que el
resto de personas que no son miembros del programa (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). Una posible
explicacion a esté en el hecho de que puedan resultan mas costosas que otras con base en los recursos que

destinan las marcas a sus programas.

Por otro lado, con relacion a las “secciones interactivas” el gran auge de las redes sociales como fuente de
obtencion de informacion sobre las marcas y medio para interactuar tanto con dichas marcas como con otras

personas con las que se comparte un mismo interés hacia la marca, estd originando que las empresas estén
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creando perfiles corporativos para sus marcas en los que se incluye informacién y noticias relativas a sus PFO.
Asi aportan un valor social a la relacion del consumidor con la marca (Mimouni-Chaabane y Volle, 2010), de
forma que los miembros pueden llegar a experimentar la impresion de pertenecer a un grupo de personas con las
gue comparten unos mismos valores (Mimouni-Chaabane, 2005; Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). Las marcas
pertenecientes al sector fabricacion de alimentos y bebidas son las que parece ser que antes han apostado por su
aplicacion, y este ha sido un importante motivo por el que nos decantamos por seleccionar una marca

patrocinadora de un PFO de este sector para la realizacion de los estudios posteriores.

En resumen, podemos concluir que l6gicamente en los sectores objeto del analisis, sus PFO presentan categorias
de recompensas en las que destacan sobre el resto de sectores, estan a la par que el resto o estan por debajo del
resto. Ello puede ser debido a diversos motivos, entre los que cabe destacar los vinculados con las caracteristicas
del sector al que pertenecen, las caracteristicas del producto/servicio que comercializan, o simplemente, los

objetivos que la marca pretende alcanzar mediante la implantacion del PFO.

Las aportaciones académicas del Capitulo 2 se concretan en la conceptualizacion de los PFO y de las
recompensas que éstos pueden ofrecer a partir de la abundante literatura académica existente sobre programas de
fidelizacién tradicionales. Asi, tomando como punto de partida la definicion establecida por Leenheer y otros
(2002) para los programas de fidelizacién en el entorno offline, definimos los programas de fidelizacion online
como “un sistema integrado de acciones de marketing online cuyo objetivo es conseguir que los consumidores

sean mas leales hacia la marca que lo patrocina”.

En este sentido, las recompensas que ofrecen los programas de fidelizacion tradicionales (offline) a los
consumidores que deciden inscribirse en ellos son uno de los elementos de vital importancia que configuran su
disefio y afectan al valor percibido del mismo por parte de los miembros. Los programas de fidelizacion
implantados por las empresas se diferencian por la combinacion de recompensas que ofrecen, y en nuestro caso,
han sido objeto de estudio en funcién de su tangibilidad. Las recompensas tangibles son incentivos en forma de
descuentos o regalos que se obtienen mediante la acumulacion de compras. En consecuencia, clasificamos las
recompensas de tipologia tangible en “dinero, descuentos en compras y cupones” y “regalos”. Por contra, las
recompensas intangibles no tienen un valor econémico sino una orientacién emocional, y pretenden proporcionar
a los clientes una sensacién de reconocimiento o hacer que se sientan especiales en comparacién con otros
consumidores que no son miembros. De la revision de las recompensas de tipologia intangible emergen las

EEENT3

categorias “marketing directo”, “eventos exclusivos” y “servicios especiales”.

Pero es evidente que los PFO poseen una serie de caracteristicas diferenciadoras con respecto a los tradicionales
programas de fidelizacion. De su estudio, y teniendo en cuenta la literatura académica existente sobre las
recompensas ofrecidas por los programas de fidelizacion tradicionales y el trabajo de Dominguez (2010), en el
que se realiza un andlisis de contenido de un conjunto de PFO implantados en Espafia, también aportamos a la
literatura académica una caracterizacién de los tipos de recompensas de los PFO. El andlisis de estas
caracteristicas nos ha llevado a incluir nuevas categorias dentro de las recompensas intangibles: “secciones
informativas en la pagina web”, “acceso privado a la pagina web”, “secciones interactivas”, “comunicacion
movil” y “juegos”. Teniendo en cuenta que todos los PFO poseen una cuenta personal y privada de acceso, lo
cual nos ha llevado a excluir como caracteristica diferenciadora la categoria “acceso privado a la pagina web”, la
clasificacion de las recompensas que ofrecen los PFO queda finalmente constituida por las categorias “dinero,

descuentos en compras y cupones” Yy “regalos” dentro de las recompensas tangibles, y “marketing directo”,
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“eventos exclusivos”, “servicios especiales”, “secciones informativas en la pagina web”, “secciones

interactivas”, “comunicacion movil” y “juegos”.

En el estudio presentado en el Capitulo 3 se pretende identificar aquellos factores que hacen que algunos PFO
sean capaces de que los consumidores que han decidido inscribirse en ellos puedan experimentar la sensacién de
pertenecer a un grupo de personas con las que se comparte un mismo interés hacia una determinada marca, es
decir, de comunidad. De ella se derivan consecuencias tanto relacionadas con el propio programa como con la
marca patrocinadora. Para ello, seleccionamos un PFO que poseia aquellas caracteristicas que consideramos
necesarias para que el consumidor que se inscribe en él llegue a descubrir dicha sensacion de comunidad. Para

ello, planteamos un modelo que testamos a través de PLS.

El punto de partida de este estudio es el trabajo de Rosenbaum y otros (2005), gracias al cual desarrollamos el
concepto de programas de fidelizacién online comunitarios (PFOc), que se caracterizan por ser capaces de
“transferir sensacion de comunidad a sus miembros” (p. 223), en contraposicion con los programas de
fidelizacion online no comunitarios (PFONc), que se distinguen por ser solamente capaces de “proporcionar
beneficios econdmicos, tales como descuentos en compras actuales o proximas” (p. 223). En consecuencia,
catalogamos los PFOc como comunidades de marca psicoldgicas (Carlson y otros, 2008) ya que este tipo de
programas son capaces de generar en los miembros la sensacion de que forman parte de una comunidad de
personas que comparten un mismo interés por la marca que lo patrocina, la cual se desarrolla Unicamente en la
mente de las personas, sin necesidad de que medie algun tipo de interaccién social, fisica o virtual entre los
miembros que la conforman. Pero, los PFO permiten que los miembros puedan interactuar no sélo con la marca
patrocinadora, sino alin mas importante con el resto de miembros del programa, por lo que cuando esto sucede,

la sensacién de comunidad que pueden experimentar los miembros se ve reforzada.

Tras defender la idea de que no todos los PFO son capaces de generar en los miembros sensacién de comunidad,
pasamos a identificar cuéles son los factores que permiten a los PFOc la generacion de dicha sensacion de
comunidad. En este sentido, en primer lugar el PFOc ha de estar patrocinado por una marca, la cual debe ser
responsable de su financiacién y gobierno, aunque consideramos que una configuracion més favorable a la hora
de generar sensacion de comunidad seria la de establecer un enfoque hibrido en cuanto a su gobierno por medio
de la cocreacion por parte de los miembros del programa, ya que de esta forma la marca no sélo consigue
establecer un dialogo directo, persistente e interactivo con los clientes, sino ademas, generar contenido que
puede ser fuente de debate en torno a las ideas propuestas por los miembros sobre, por ejemplo, las
caracteristicas y el disefio de un nuevo producto, lo que repercutira en su nivel de experimentacion de sensacién
de comunidad. Por otro lado, el PFOc debe ofrecer la posibilidad de que los miembros puedan interactuar entre
si, ademas de con la marca, para lo cual las redes sociales constituyen un importante medio de generacién de
interactividad no sélo con base en el contenido publicado por la marca, sino también por otros miembros en
relacion con sus experiencias personales, sugerencias y dudas. De esta forma, al sentir cada miembro del
programa que esta rodeado de personas con las que, ademas de mostrar una predileccién por una determinada
marca, puede compartir otros gustos e intereses, ideas, necesidades o preocupaciones, y puede obtener respuestas
a diversas dudas o problemas que le surgen derivado de su inscripcion en el programa o con el uso de los

productos de la marca, se incentiva y se refuerza dicha sensacion de comunidad.

Sobre las aportaciones académicas del Capitulo 3, a través de la profundizacion en el estudio de los PFO hemos
conseguido demostrar, por un lado, que las personas que forman parte de ellos pueden experimentar sensacion de

comunidad gracias a lo que representa para su persona su inscripcion en el programa y a las interacciones no sélo
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con la marca patrocinadora sino también con otras personas que comparten un interés coman por la marca, algo
que es posible gracias a las caracteristicas de Internet que facilita que se pueda conocer e interactuar con otros
usuarios del programa sin conocerse personalmente. Por otro lado, que dicha sensacion percibida de comunidad
tiene influencia sobre su identificacion y lealtad tanto hacia la marca como hacia el propio programa. Ademas,
en este estudio vinculamos la literatura académica existente sobre programas de fidelizacion con la literatura
sobre comunidades de marca, ademas de proporcionar una conceptualizacién con relacion a que determinados
PFO pueden ser considerados comunidades de marca, a los cuales nos referimos bajo la denominacién
programas de fidelizacion online comunitarios (PFOc). Gracias a esta vinculacion entre ambas literaturas, en este
estudio consideramos los PFOc como “programas de fidelizacion online patrocinados por la organizacion que
transfieren apoyo desde las organizaciones a los miembros proporcionandoles una sensacién de comunidad”.
Este grupo particular dentro de los PFO permite a los miembros del programa experimentar sensacion de
comunidad, no s6lo a través del hecho de verse a si mismos como miembraos, es decir, como personas influyentes
dentro del grupo y cuyas necesidades se ven cubiertas al formar parte del grupo, debido a lo cual experimentan
un vinculo emocional compartido con los demas miembros del grupo (nocién de sensacién de comunidad
psicoldgica de McMillan y Chavis (1986)), sino también mediante el establecimiento de vinculos relacionales
con los demés miembros del programa (adaptacion de la nocién de sensacion de comunidad de marca

psicolégica de Carlson y otros (2008)).

En este sentido, este estudio concluye que la sensacion de comunidad del consumidor se ve influida por el
componente reconocimiento de los beneficios percibidos simbélicos y la interaccién online que desarrolla tanto
con la marca como con el resto de miembros del programa. Esto significa que los miembros del PFOc perciben
vinculos relacionales con otros consumidores con base no sélo en el trato preferencial y el estatus derivado del
hecho de formar parte de la comunidad que constituyen los miembros, sino también del nivel de interactividad
online que desarrolle con ellos. Por tanto, estos resultados responden a la propuesta de Brashear-Alejandro y
otros (2016) de examinar méas en profundidad cémo los beneficios no econémicos que pueden proporcionar los
programas de fidelizacion pueden favorecer la creacion de profundas relaciones con los clientes. Existen
investigaciones sobre los programas de fidelizacion que defienden que los beneficios percibidos fortalecen la
relacion con la empresa (Bolton y otros, 2004), y mas en concreto, que los beneficios simbdlicos de
reconocimiento inciden en la sensacién de pertenencia que experimentan los miembros de un programa de
fidelizacion (Brashear-Alejandro y otros, 2016). Al mismo tiempo, el hecho de que una persona se inscriba en
una comunidad virtual implantada por una marca, como es el caso de un PFO, porque desee establecer vinculos
relacionales no sélo con la marca sino también con otros consumidores que comparten un mismo interés hacia
dicha marca, le motivara a involucrarse en cualquier accién que le permita alcanzar ese objetivo, siendo uno de
los principales mecanismos para su obtencion el hecho de participar de forma activa en interacciones sociales
online (Dholakia y otros, 2004). La principal herramienta que tienen a su disposicion las marcas para fomentar y

facilitar dicha interactividad es mediante la creacion de perfiles en redes sociales.

Y también de acuerdo con la investigacién previa, los resultados muestran que la lealtad del consumidor (hacia
la marca y el programa) y la identificacion del consumidor con la marca son consecuencias de la
experimentacion de sensacion de comunidad por parte de los consumidores que forman parte de PFOc. Estos
hallazgos representan una contribucion al conocimiento existente sobre los programas de fidelizacion ya que la
investigacion estd empezando a prestar atencion a la identificacion del consumidor con la marca como una
medida de la eficacia de estas herramientas de marketing. En concreto, afirmamos que la sensacién de pertenecer

a una comunidad de personas con las que se comparte un mismo interés hacia una determinada marca es un
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precursor inmediato de la identificacion del consumidor con la marca (Brashear-Alejandro y otros, 2016). A este
respecto, el concepto de identificacion del consumidor resulta especialmente valioso ya que representa una

variable vinculada al establecimiento de una relacién a largo plazo entre consumidor y marca.

Por otro lado, teéricamente, los programas de fidelizacion son capaces de impulsar la lealtad del consumidor no
solo mediante el establecimiento de relaciones directas entre el consumidor y la marca, sino también de forma
indirecta entre los consumidores que son miembros del programa mediante la vivencia de experiencias juntos
(Henderson y otros, 2011). En consecuencia, mostramos dos vias de consecucion de la lealtad del miembro hacia
la marca patrocinadora del PFOc: una a través de la lealtad hacia el programa (Kim y otros, 2013; So y otros,
2015; Sunny Hu y otros, 2010; Yi y Jeon, 2003), y otra a través de la identificacion del consumidor con la marca
patrocinadora (Kang y otros, 2015). Por tanto, este estudio profundiza en el importante papel que desempefia la

identificacion del consumidor con la marca en la gestion de programas de fidelizacion.

Y en cuanto a las aportaciones en el ambito gerencial del Capitulo 3, enunciamos una serie de premisas que
pueden ayudar a las organizaciones a la hora de fomentar la lealtad de los clientes a través de los programas de
fidelizacién (Bridson y otros, 2008; Shugan, 2005; Vesel y Zabkar, 2009, entre otros). En primer lugar,
proponemos que las empresas deben potenciar a través de su PFO aquellos valores de la marca con los que se
identifican sus consumidores, tales como ser lider del sector, dinamica, eficiente, honesta, innovadora,
responsable, de confianza o responsable socialmente (Bagozzi y Bergami, 2002; Bartel, 2001; Sen y
Bhattacharya, 2001, entre otros). La transmision de dichos valores con los que los consumidores asocian la
marca a través del PFO y de sus perfiles corporativos en redes sociales hara que su lealtad hacia la marca se vea
reforzada y fortalecida, constituyendo una forma de lograr una mejor posicion competitiva, y también una mayor

rentabilidad.

En segundo lugar, las marcas que patrocinan PFO han de tender a ofrecer cada vez méas recompensas de tipologia
simbdlica, que son las que proporcionan una sensacion de reconocimiento, estatus y distincién (Mimouni-
Chaabane y Volle, 2010; Terblanche, 2015) en lugar de las tradicionales recompensas de tipo utilitario, que
proporcionan Unicamente beneficios de tipo econdémico, tales como dinero y descuentos (Mimouni-Chaabane y
Volle, 2010; Terblanche, 2015). Proponemos esta premisa con base en los resultados de estudios de autores
como Bridson y otros (2008), quienes llegan a la conclusion de que las recompensas tangibles no son predictores
significativos de lealtad, y por tanto, se debe apostar por recompensas intangibles, que son las que apelan a la
dimensién actitudinal de la lealtad (Barlow, 1996) y permiten medir la lealtad a través de componentes
emocionales y psicologicos de la persona con objeto de conseguir que la lealtad del consumidor hacia una

determinada marca se prolongue en el tiempo.

Y en tercer lugar, deben impulsar y potenciar la interactividad de los miembros del PFO mediante la creacion de
diversas actividades (tales como mandar y votar recetas elaboradas con productos de la marca, realizaciéon de
sorteos de regalos y productos y creacidn de juegos online) y secciones dedicadas a temas que resulten de interés
para los consumidores de la marca (desde centrados en los productos/servicios de la marca hasta relacionados
con aspectos que preocupen al consumidor, tales como salud, nutricion y ocio). Recientemente, gracias al auge
de las redes sociales, otra forma de potenciar dicha interactividad con los miembros del programa es la creacion
de perfiles en redes sociales dentro de los cuales los miembros que se conviertan en seguidores del perfil puedan
no solo interactuar con la marca patrocinadora insertando publicaciones sobre agradecimientos, quejas,
incidencias o sugerencias, sino también interactuar con otros seguidores insertando publicaciones sobre ayuda

para resolver cuestiones relacionadas con el programa o los productos/servicios de la marca, dando respuesta a
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un comentario o publicacién de otro seguidor, e incluso, llegando a entablar una conversacion entre usuarios que
comparten una misma aficion o gusto, con lo que se potencia la sensacion de comunidad entre los miembros del
programa, lo cual, en vista de los resultados de nuestro estudio y de la literatura académica sobre comunidades
de marca (Algesheimer y otros, 2005; Andersen, 2005; Casal6 y otros, 2008; McAlexander y otros, 2002;

Stokburger-Sauer, 2010, entre otros), favorece la lealtad del consumidor hacia la marca.

Finalmente, en el estudio presentado en el Capitulo 4 se pretende identificar aquellos factores que hacen que los
PFOc sean capaces de que los consumidores que han decidido inscribirse en ellos puedan mostrar engagement
con el programa, del que también se derivan consecuencias tanto relacionadas con el propio programa como con

la marca patrocinadora. Para ello, la fuente de los anlisis es el PFOc seleccionado para el capitulo anterior.

En cuanto a las aportaciones académicas de este Capitulo 4, en el entorno empresarial altamente competitivo de
hoy en dia, el concepto del engagement resulta ser de gran interés (Uzunoglu y Kip, 2014). Ademas, con el
desarrollo de los medios de comunicacion sociales, el engagement del usuario ha Ilamado la atencién de
numerosos académicos y profesionales, y debido a que adn es un constructo cuyo estudio se encuentra en etapas
tempranas, ofrece numerosas oportunidades para la investigacién (Hollebeek y otros, 2014). En este capitulo
aplicamos este concepto al estudio de la eficacia de los PFO. En este sentido, hemos incorporado al campo de
estudio dos variables que consideramos de gran relevancia para la investigacion: el engagement con el programa
y el engagement con la marca patrocinadora. En concreto, definimos el concepto de engagement del consumidor
como “la intensidad de la participacion y las conexiones del consumidor con las ofertas y/o las actividades
creadas por la organizacion” (Vivek, 2009, p. 58). La inclusiéon de ambas variables ha resultado ser de interés

para el estudio del nivel de participacién activa desarrollado por parte del consumidor.

En este sentido, en el primero de los estudios que versa sobre los antecedentes del engagement del consumidor
con el PFOc exploramos algunos de sus conductores con la esperanza de que resultasen relevantes: los
beneficios percibidos del programa y la actitud hacia la marca patrocinadora. En consecuencia, identificamos un
conjunto de configuraciones de variables causales que permiten lograr el engagement del consumidor con el
programa, con la identificacion con la marca patrocinadora emergiendo como una condicion necesaria. En
concreto, en primer lugar mostramos la importancia de los beneficios percibidos por los consumidores que se
han inscrito en un PFOc como elementos que fomentan el engagement hacia el programa, de forma que
contribuimos al conocimiento sobre las consecuencias de los beneficios percibidos por los miembros de PFO
(Mimouni-Chaabane y Volle, 2010). Y en segundo lugar, mostramos la relevancia de la variable identificacion
del consumidor con la marca no sélo con base en su influencia sobre la decisién de que una persona decida
formar parte de una comunidad de marca (Kang y otros, 2015) (en nuestro caso, un PFOc) sino también como un
elemento que fomenta la participacion activa de los miembros interesados en expresar y compartir sus
conocimientos y experiencias con la marca, e incluso, su devocion hacia la marca (Tsai y otros, 2012). Por tanto,
este hallazgo representa otra muestra de la relevancia de la identificacion del consumidor con la marca como una
medida de la eficacia de los PFO. Ademas, tenemos en cuenta los dos aspectos claves identificados en el trabajo
de Rappaport (2007): la alta relevancia de marcas por parte de los consumidores (prestigio de la marca) y el
desarrollo de una fuerte conexion emocional entre consumidor y marca, en este caso, a través de un PFOc
(engagement con el programa). En consecuencia, los resultados también reflejan la importancia y el vinculo que
el prestigio de la marca y la identificacion del consumidor con la marca (Chen y otros, 2015; Hwang y Han,

2014; Kuenzel y Halliday, 2008, entre otros) muestran frente a la nocion de engagement.
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Y con relacién al segundo de los estudios, que versa sobre los antecedentes de la lealtad hacia la marca también
exploramos algunos de sus conductores con la esperanza de que resultasen relevantes, tanto vinculados al
programa (satisfaccion con el programa) como a la marca patrocinadora (engagement con la marca, confianza en
la marca y lealtad comportamental hacia la marca). En este sentido, hemos identificado un conjunto de
configuraciones de variables causales que permiten alcanzar la lealtad comportamental hacia la marca
patrocinadora del programa, no emergiendo ninguna variable que actuase como condicién necesaria para su
obtencion. De este andlisis también se puede conocer qué configuraciones de variables pueden actuar como

consecuencias de la experimentacion de engagement con la marca y con el programa.

En consecuencia, como se ha sugerido en la literatura académica previa (Dorotic y otros, 2012; Vesel y Zabkar,
2009) profundizamos en el conocimiento de los programas de fidelizacién con respecto a otros atributos, tanto
relacionados con el programa como con la marca patrocinadora, con el proposito de estudiar su impacto en el
éxito obtenido por una determinada marca. Y dentro de este abanico de atributos, avanzar en el conocimiento
sobre los programas de fidelizacion como una importante fuente para alentar a los consumidores a ser personas
no s6lo devotas y apasionadas de una determinada marca (por ejemplo, Ramly y Omar, 2016; Vivek, 2009), sino

también del propio programa, como hemos avanzado en el estudio anterior.

También, sobre los trabajos que versan sobre el engagement del consumidor, son pocos los que ademé&s han
realizado un andlisis empirico, como es el caso de Algesheimer y otros (2005), desarrollado sobre el concepto
engagement con la comunidad. Por tanto, en respuesta a sugerencias de autores (por ejemplo, Bowden, 2009) de
que los investigadores lleguen a probar de forma empirica los modelos teéricos que plantean, ambos estudios
cubren esta necesidad de evidencia empirica con objeto de ampliar los conocimientos existentes en el ambito de

investigacion de los PFO.

Y finalmente, aplicando en ambos estudios el novedoso método QCA, (en concreto, a través de la técnica
estadistica fSQCA), con lo que realizamos una aportacién en el &mbito metodoldgico al aplicar esta técnica a

otros campos de investigacion (Wu y otros, 2014).

Y en cuanto a las aportaciones en el ambito gerencial del Capitulo 4, los resultados obtenidos de ambos estudios
han puesto de manifiesto algunas ideas de interés para profesionales y gerentes. En primer lugar, y como se
esperaba, tanto los beneficios percibidos como la disposicion del consumidor hacia la marca influyen de forma
positiva en el hecho de que los miembros muestren engagement con el PFOc. Y como ya hemos indicado
previamente, la variable identificacion del consumidor con la marca surge como condicion necesaria, por lo que
las marcas deben implantar acciones que favorezcan el hecho de que los consumidores se identifiquen con ellas.
Para ello, las marcas necesitan conocer lo que impulsa a sus consumidores, lo que quieren de su marca y por qué
se identifican con ella, de forma que la marca pueda mejorar estos valores en su comunidad y asi lograr el
engagement del consumidor. En este sentido, existen diversas formulas que pueden emplear las marcas para su
consecucion. Una forma de conseguirlo puede ser mediante la implementacién de actividades, (tales como la
realizacion de recetas de cocina, diversos tipos de manualidades enfocadas, por ejemplo, a la decoracion del
hogar y el entretenimiento de los mas pequefios de la casa, y trucos, consejos e ideas de diversa indole, desde
relacionados con la moda, la belleza y el hogar hasta la proposicion de planes sobre cdmo pasar un buen dia en
familia). Otra fuente es mediante la implantacion de juegos online a través de los cuales poder obtener puntos o
regalos, y la creacidn de concursos y sorteos basados en la originalidad, el discurrir y el compartir experiencias y
fotos sobre un determinado tema o producto. Ademas, la marca puede utilizar diversos medios sociales

(principalmente blogs y redes sociales) como herramientas para generar reconocimiento y agradecimientos, es
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decir, hacerles sentir especiales. Esto se puede conseguir mediante publicaciones en las que se haga saber a los
clientes que la marca se preocupa por ellos y tiene en cuenta todas sus preocupaciones y necesidades, ademas de
agradecerles el hecho de adquirir sus productos/servicios. Ademas, son unas importantes fuentes de
interactividad, tanto con la marca como con otros clientes de la marca. También se puede generar
reconocimiento mediante el envio de emails y newsletters personalizadas dirigidas a cada cliente informandole
de todas las novedades y noticias relacionadas con la marca. Otra formula es mediante la generacién de
contenido de caracter humano, es decir, no centrarse simplemente en crear contenidos en los que se expongan
ofertas en productos de la marca o en el que se hable Unica y exclusivamente del negocio, sino crear contenido
sobre aspectos en los que se implica la marca que afecten a la conciencia del consumidor, tales como la
exposicion de las politicas que lleva a cabo la marca en cuestiones medioambientales, las politicas de la marca en
cuestiones éticas, o politicas relacionadas con la responsabilidad social, es decir, lo que la empresa devuelve a la
sociedad, como puede ser proyectos de colaboracién con entidades sin animo de lucro que realizan actividades
de interés social. Son cuestiones que suelen despertar un gran interés en las personas, y por tanto, son contenidos
gue generan gran cantidad de comentarios y son compartidos por las personas. También, a la hora de generar
publicaciones, hay que incluir contenido que despierten emociones en el consumidor, con lo que lograremos que
se cree una gran cantidad de interaccion alrededor de la publicacion. Y finalmente, también hay que mostrar la
parte humana del negocio, es decir, dar a conocer al publico que en la empresa hay un personal que est4 para
ayudar en todo momento al cliente, y que esté alli para dar respuesta a cualquier cuestion que le presenten los
consumidores. A través de todas estas vias se puede no sélo incentivar la participacion de los miembros, sino
también aumentar su percepcion de valor, lo cual tendra una influencia positiva en la relacién a largo plazo de la
marca con el consumidor.

Pero ademas, esta creacion de valor se puede fortalecer no s6lo a través de los comentarios, likes y otros
contenidos informativos publicados por los consumidores que sean leidos y controlados de forma cuidadosa por
los gerentes (Nadeem y otros, 2015) a través de diferentes canales (PFO, foros, comunidades, blogs, y perfiles en
redes sociales), sino también permitiendo a los consumidores que propongan y/o sugieran méas actividades, de
forma que se fomente la cocreacién. Esta cocreacion puede ademas ampliarse a otros &mbitos del programa,
como puede ser la propuesta de mejoras en el programa y sugerir nuevas recompensas, ademas de poder
participar en el disefio de un nuevo producto/servicio de la marca. De esta forma, la alineacion de los objetivos
de la marca con el desarrollo de actividades a través de la gestion de contenidos resulta clave (Aladwani, 2014).
En consecuencia, la creacion de contenido adaptado a los diferentes consumidores y la actualizacién del mismo
en el momento adecuado resultan necesarios (Panagiotopoulos y otros, 2015). Ademas, dicho contenido debe ser
relevante (Kuenzel y Halliday, 2008), lo cual tendra un impacto tanto en el engagement del usuario como en su
lealtad hacia la marca patrocinadora.

En segundo lugar, las aplicaciones moviles estan adquiriendo un papel cada vez mas importante en la
comunicacion en la actualidad (Lim y otros, 2015). Las apps actuales en el campo de los PFO permiten a los
usuarios estar informados al instante de todas las noticias y novedades del programa, incluido el acceso a juegos
online en el programa, la introduccion de cédigos para acumular puntos mediante el escaneo de cédigos QR, y la
gestion de cupones. En consecuencia, en vista de las ventajas que proporcionan las aplicaciones méviles y la
tecnologia portatil (tales como pulseras y smartphones) también sugerimos su implementacién como un

mecanismo para mejorar ain mas el engagement con el programa.

Y finalmente, se ha de fortalecer el engagement del consumidor hacia el PFO a través del ofrecimiento de

herramientas que les proporcione la vivencia de experiencias satisfactorias y positivas que refuercen tanto su
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lealtad hacia la marca que lo ha implantado (Xie y Chen, 2014) como su engagement hacia la marca (Dwivedi,
2015). Esta via de proporcionar experiencias gratificantes, y a ser posible, Gnicas puede resultar en una fuente de
ventaja competitiva y de aumentar los ingresos por parte de la marca (por ejemplo, un tratamiento de spa, un

crucero, entradas para conciertos, conducir un coche de lujo durante un dia, o estancias en casas rurales).

5.2. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Tras la exposicion de las principales contribuciones que realiza la presente tesis al campo de investigacion de las
estrategias empresariales y del comportamiento del consumidor en el contexto digital, méas concretamente en el
marco de los PFO, somos conscientes de la existencia de una serie de limitaciones concernientes al conjunto de
los estudios que la componen, las cuales mostramos a continuacion. Ademas, teniendo en cuenta las limitaciones
y considerando los trabajos académicos que hemos tenido en cuenta a la hora de la realizacién de los distintos
estudios, y las diversas técnicas estadisticas empleadas para la obtencién de los resultados, esbozamos también
algunas posibles futuras lineas de investigacion con objeto de que se pueda aportar nuevos conocimientos al
campo de estudio de los PFO. Con el fin de facilitar su comprension, hemos optado por plantearlas de forma
conjunta en los casos en los que sea posible, exponiendo en primer lugar la limitacién, y a continuacion la

férmula de poder superarla, lo que da lugar al surgimiento de lineas de investigacion.

En primer lugar, una limitacién comdn a buena parte de los trabajos de investigacién tiene que ver con el PFO
gue hemos seleccionado para la realizacién de los estudios que componen los Capitulos 3 y 4 de esta tesis, “El
Club”, en concreto, con el sector de actividad al que pertenece la marca que lo ha implantado y el &mbito
geogréfico particular de su aplicacion, ademéas de ser observaciones todas ellas provenientes del mismo PFO,
circunstancias que restringen en gran medida la generalizaciéon de nuestros hallazgos. En este sentido, en la
investigacion llevada a cabo por Kivetz y Simonson (2003) se expone la importancia de estudiar las diferencias
individuales y de normas culturales (por ejemplo, demografia, necesidad de logro, sensibilidad hacia las
comparaciones sociales, necesidad de cognicion) a la hora de realizar estudios sobre los programas de
fidelizacién. Ademas, también pueden existir diferencias en relacion tanto al disefio y el contenido de las paginas
web de los PFO como con la variedad y tipologia de las recompensas que ofrecen cada uno de ellos en funcién
del @mbito geogréfico de aplicacion. Los factores expuestos pueden afectar al nivel de eficacia de los PFO. Este
hecho se pone de manifiesto en el Capitulo 2, en el que se confirma la existencia de diferencias significativas
entre las distintas recompensas que ofrecen los PFO en Espafia en funcion del sector de actividad de la marca
gue lo ha implantado, por lo que esta caracteristica también se convierte en una limitacion. A esto hay que afiadir
que no todas las marcas que han implantado un PFO cuentan con los mismos recursos ni pretenden alcanzar los
mismos objetivos con su implantacién, lo cual también supone una limitacién ya que cada PFO cuenta con su
propia combinacion de recompensas y contenidos. Para hacer frente a esta limitacion, proponemos verificar tanto
las hipétesis planteadas en el Capitulo 3 como las variables propuestas en el Capitulo 4 en PFO patrocinados por
marcas pertenecientes a sectores de actividad distintos al de la alimentacién y/o en otros entornos geograficos

distintos al del territorio espafiol.

Por otro lado, todos nuestros estudios son transversales, y por tanto, hacen referencia a un momento concreto en
el que las personas objeto de los diferentes analisis ya han decidido inscribirse en el PFO, es decir, son miembros
del programa. En consecuencia, no disponemos de informacion sobre el comportamiento habitual de dichas
personas antes de formar parte del programa. Por este motivo, no hemos podido diferenciar qué cambios en el

comportamiento de las personas con relacion a la marca son debidos a los beneficios que percibe del programa, y
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por tanto, no podemos determinar el nivel de eficacia de esta herramienta de marketing. En este sentido, una
posible linea de investigacion puede ser la realizacion de un estudio en dos fases en el que se pudiera analizar los
comportamientos de un grupo de personas antes y después de formar parte como miembro del PFO, para de esta

forma poder obtener nuevos conocimientos sobre su impacto.

Aparte de las apuntadas, la muestra, las variables empleadas, los métodos y las técnicas de analisis empleadas, o

su aplicacion, para llevar a cabo los estudios también cuentan con algun tipo de limitacién.

En primer lugar, en relacion con el analisis de contenido realizado en el Capitulo 2 reconocemos que ha sido un
Unico investigador quien se ha encargado del examen de las unidades de analisis y del procesamiento de la
informacion, lo cual puede suponer una limitacion. En consecuencia, para futuras investigaciones en las que se
emplee esta técnica podria ser recomendable utilizar mas de un juez para el desarrollo de estas funciones,
incorporando medidas que permitan evaluar el grado de acuerdo entre ellos o indices de fiabilidad entre los

jueces, como por ejemplo la Kappa de Cohen®®,

Por otro lado, somos conscientes de que la investigacion que hemos llevado a cabo en el Capitulo 3 con la
técnica estadistica PLS cuenta con una muestra de tamafio bastante reducido, 153 encuestas, lo cual puede
repercutir sobre su robustez, lo que nos lleva a afirmar que las conclusiones del estudio deben interpretarse con
prudencia. Aun asi, supera la recomendacion minima para la muestra establecida por Chin y otros (2003) de 100
casos para nuestro estudio. Por este motivo, sefialamos que un mayor nimero de observaciones nos hubiera
permitido no s6lo la realizacion de nuevas comparaciones empiricas (tales como la presentacién de una mayor
variedad de analisis de medicién y de nuevos modelos estructurales generales), sino también el uso de otros
paquetes estadisticos SEM que permiten la obtencién de unos resultados mas robustos, entre los que cabe
destacar LISREL, EQS y AMOS.

También con relacion al estudio de investigacion del Capitulo 3 somos conscientes de que la estimacién del
modelo realizada con PLS mediante los coeficientes de trayectoria estandarizados () presenta la limitacion
sobre su utilizacién cuando existen correlaciones entre las variables latentes (Pedhazur, 1997). Por tanto, aunque
los B poseen valor interpretativo en nuestro estudio, recomendamos para futuras investigaciones, sobre todo, en
los casos en los que las variables presenten correlaciones moderadas o altas, el uso de otros estadisticos como los
coeficientes de estructura o de comunalidad, que nos permiten medir la relacién entre la varianza de cada

variable con el resto de las variables que constituyen el modelo de investigacion.

Otras limitaciones que merecen una especial consideracion son relativas a las variables utilizadas a la hora de

realizar alguno de nuestros estudios de investigacion.

En primer lugar, con relacién al analisis de contenido realizado en el Capitulo 2, somos conscientes de que adin
se puede realizar un analisis mas extenso pues s6lo hemos tenido en cuenta la presencia o ausencia de las
categorias de recompensas “generales”, sin tener en cuenta la “intensidad de uso”, o la variedad de formatos
dentro de cada una de ella. En este sentido, se podria también profundizar en su estudio teniendo en cuenta otras
posibles relaciones de interdependencia, ademas de las ya presentadas. Por otro lado, también seria interesante el
poder acceder a un mayor nidmero de PFO para asi fortalecer los resultados obtenidos o acceder a nuevas
poblaciones, y no s6lo a los PFO de implantacion en Espafia, de forma que se conseguiria enriquecer el

conocimiento sobre los PFO con el desarrollo de estudios cross-culturales.

5 paraun mayor conocimiento sobre esta cuestion véase Bigné y Royo (2013).
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Por otra parte, consideramos necesario profundizar en el estudio de dos variables clave presentadas en el
Capitulo 3. EI modelo estructural presentado en ese estudio nos ha permitido descubrir, por un lado, una variable
que puede desempefiar un importante papel tanto a la hora de estudiar la eficacia de los programas de
fidelizacién implantados como de fomentar la creacion de nuevos programas de fidelizacion por parte de las
marcas: la sensacion de comunidad que experimentan los consumidores que se han inscrito en el programa.
Dicha sensacidn de comunidad no s6lo es debida al hecho de que los consumidores compartan un mismo interés
por los productos de una determinada marca, sino también gracias a que se les permite interactuar entre ellos
fundamentalmente a través de perfiles en redes sociales. Por este motivo, proponemos una mayor investigacion
sobre la experimentacion de sensacion de comunidad por parte de los miembros de un PFO con relacion en los
factores que favorecen que emerja y las repercusiones que su surgimiento tiene tanto para el consumidor inscrito
como para la marca que lo ha implantado. Y por otro lado, otra de las variables clave del estudio es la
identificacion con la marca. En este sentido, se abren nuevas vias de trabajo para abordar estudios que se centren
en analizar la mediacién de ambas variables en las respuestas de los usuarios de los PFO. Ademas, también
resulta importante seguir ahondando en el estudio de la lealtad, atendiendo a sus distintas dimensiones y objetos

de la misma (hacia el programa y hacia la marca) en el contexto de los PFO.

También apuntamos, a partir del modelo planteado en el Capitulo 3, la necesidad de introducir nuevas variables a
modo de control o nuevas relaciones que nos permitan seguir avanzando en el conocimiento del comportamiento
del consumidor en el contexto de los programas de fidelizacion online comunitarios (PFOc). En este sentido,
ademas de las variables relacionadas con el perfil de los usuarios, puede resultar interesante el hecho de analizar
el efecto de los motivos que llevan a los usuarios a la interaccion con la comunidad, variable que como hemos

visto ya ha recibido cierta atencion en la literatura académica, pero en el contexto de los PFO.

En relacion con la seleccion de los factores causales incluidos los dos estudios llevados a cabo en el Capitulo 4
mediante la técnica estadistica fsQCA, todos ellos fueron seleccionados tras una exhaustiva revision de la
literatura académica existente sobre la lealtad, las comunidades de marca, los programas de fidelizacion, el
engagement con la marca y el engagement con la comunidad. En este sentido, Lifidn (2008) recomienda no
emplear més de ocho variables como factores causales, nimero de factores causales que incluimos en el Estudio
1 sobre los antecedentes del engagement con el programa, por lo que reconocemos como una posible limitacion,
principalmente del Estudio 1 aunque también del Estudio 2, el hecho de haber podido pasar por alto algun
posible factor de relevancia a la hora de alcanzar el engagement con el programa y la lealtad comportamental
hacia la marca respectivamente, lo cual podria alterar las configuraciones suficientes resultantes. Por tanto, la
investigacion futura en nuestro ambito de estudio podria incluir otros factores que permitan estudiar el papel que
los rasgos de los sujetos objeto del estudio pueden desempefiar a la hora de que ellos muestren engagement hacia
el programa (rasgos sociodemogréficos tales como el nivel de estudios alcanzados o el trabajo que desempefian,
o0 psicograficos vinculados a su personalidad, tales como su sociabilidad o su actitud hacia las tecnologias, entre
otras muchas) y otros constructos que ayuden a explicar como el engagement tanto con el programa como con la
marca ayudan a la hora de alcanzar y fortalecer la lealtad hacia la marca en su relacidn con el cliente (por
ejemplo, el engagement hacia la marca en el concepto de uno mismo, el engagement de cocreacion con la marca,
0 los comportamientos de engagement del consumidor). Ademas, sugerimos que se tengan en cuenta los
hallazgos mostrados en los estudios (determinantes del engagement con el programa y de la lealtad hacia la
marca patrocinadora) que componen este capitulo para su aplicacion en futuras investigaciones mediante el
empleo de otras técnicas estadisticas, e incluso con modelos integradores en los que no sélo se incorporen las

variables clave de ambos estudios (engagement con el programa y engagement con la marca).
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Pero ademas, en el Capitulo 4, aunque para la medicidn de las variables incluidas en los dos estudios que lo
componen hemos utilizado escalas tomadas o adaptadas de la literatura académica, para las que hemos
comprobado sus correspondientes propiedades psicométricas, en el caso sobre todo de aquellas que resultan mas
novedosas como el engagement, aln estan sometidas a debate por parte de la comunidad académica. En
consecuencia, las propuestas para su medicion son variadas y no gozan aun de un consenso generalizado. Lo
anterior también puede ocurrir como consecuencia de las distintas propuestas acerca de sus dimensiones, algo
que también sucede con la variable lealtad. Seguir mejorando en este sentido, aportando nuevas evidencias en

cuanto idoneidad de instrumentos de medida, también resulta de interés.

Finalmente, en cuanto a futuras lineas de investigacion relacionadas con la ejecucién de los PFO, y centrandonos
en la comunicacién mavil, cabe destacar que las apps han crecido en cuanto al nimero de programas que las
incorporan y en prestaciones. Tras el andlisis de contenido realizado en 2014, en estos dos Ultimos afios las TIC y
las formas en las que el consumidor interactta con ellas han seguido evolucionando y los PFO han incluido
nuevas ejecuciones. En consecuencia, los smartphones ya son indispensables en nuestras vidas ya que el 79% de
los usuarios utiliza su smartphone un minimo de 2 horas y el 86% emplea apps (de las que hay actualmente méas
de 2,5 millones), que son las auténticas canalizadoras de la actividad de estos dispositivos (Alvarez Gomez,
2016). Asi, una reciente novedad que presentan los PFO es la obtencién de cupones de descuento a través de la
app del programa descargada en el smartphone, de forma que es suficiente con que se muestre el cupdn
directamente a través de la pantalla del mismo (sin necesidad de presentarlo en papel) para poder disfrutarlo,

como en el caso de las apps del Club Carrefour y Club Dia.

Pero ademas, los dispositivos méviles disponibles para que el usuario pueda relacionarse con la empresa se han
ampliado con la evolucion de la tecnologia wearable (dispositivos “llevables” o “vestibles” tales como gafas,
relojes, pulseras, prendas y calzado, capaces de captar y transmitir datos interactuando con otros dispositivos).
Un ejemplo de esta tecnologia aplicada a los PFO se ha producido a principios de 2017 cuando la compafiia de
cruceros Carnival Corporation & Plc ha dado a conocer “Ocean Medallion” (El Comercio, 2017), un wearable
con forma de pequefio disco, que se puede incorporar como accesorio en pulseras, colgantes y llaveros, a traves
del cual los pasajeros podran asociar el disfrute de ventajas relacionadas con el PFO de la compaiia, “Carnival
Cruise Loyalty Club” (Carnival Corporation & Plc, 2017).

Por otro lado, las posibilidades que ofrecen tanto las apps como la tecnologia wearable, que permiten
comunicarse en cualquier momento y desde cualquier lugar, y nuevas formas de interaccién marca-usuarios, es
extensible a la interaccién de lo fisico con lo virtual, con el uso del terminal mévil en el punto de venta fisico o
tradicional, lo que abre también nuevas oportunidades para la investigacién en el contexto de los estudios

omnichannel (véase, Armstrong y Rutter, 2017; Cordon y otros, 2016).

Y finalmente, en relaciéon con el juego y la creciente importancia de la gamificacion® en la estrategia
empresarial para relacionarse con los clientes, como futura linea de investigacion queremos indicar que nuestra
intencién es incorporar la gamificacion al estudio de los programas de fidelizacion. Hasta ahora han sido varios
los autores que han tratado de forma tedrica esta cuestion (por ejemplo, Hofacker y otros, 2016; Huotari y

Hamari, 2012) y nuestra intencion es abordar esta cuestion, bien desde la perspectiva de la inclusion de

16 | a literatura académica de marketing se refiere al concepto de gamificacién como el uso de elementos relacionados con el disefio de
juegos que funciona como un servicio afadido a bienes y servicios al objeto de incentivar comportamientos del consumidor que generan

valor, como la compra, la lealtad, el engagement o las recomendaciones del producto (Blohm y Leimeister, 2013).
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advergames'’ dentro de los PFO o considerando los elementos de juego que incorpora la participacién en un
programa de fidelizacion (por ejemplo, con el proceso de acumulacion de puntos o la obtencion de recompensas

por niveles).

17 practica de creacion de videojuegos para publicitar una marca o sus productos/servicios de una manera original, diferente y entretenida.
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ANEXO |I: PROGRAMAS DE FIDELIZACION ONLINE EN ESPANA

Relacién de los 98 programas de fidelizacion online cuyas recompensas son objeto de analisis en el Capitulo 2

“Los programas de fidelizacion online: Concepto y caracterizacion en Espafia”.

Marca

Pagina web de la marca

Nombre del PFO

Pagina web del PFO

Accor Hotels

http://www.accorhotels.com/es/espana/index.s
html

Le Club Accor Hotels

http://www.accorhotels.com/es/leclub/index-no-connect.shtml

Adolfo Dominguez

http://www.adolfodominguez.com/

Adolfo Dominguez

http://www.adolfodominguezexperience.com/solicitudtarjeta/Default.aspx

Experience
Air Europa http://wwuwv.aireuropa.com/ Flying Blue http://www.flyingblue.com/index.html#
Alcampo http://www.alcampo.es/ Tarjeta Alcampo https://www.oney.es/Page/OneyES/Alcampo-Tarjeta
Alimerka http://www.alimerka.es/ Tarjeta Alimerka http://www.alimerka.es/web/index.php/expertos-en-tu-ahorro/tarjetas
Alsa http://www.alsa.es/ Tu Club Busplus http://www.alsa.es/bus-plus/tu-club-busplus/

azulLine Hotels

http://www.azulinehotels.com/

azulLine Club

http://www.azulinehotels.com/es/azuline-club.php

Banco Pastor

https://www.bancopastor.es/

Banco Pastor Regalos

https://www.bancopastor.es/regalos.html

Banco Santander https://www.bancosantander.es/ Queremos Ser Tu Banco http://www.queremossertubanco.com/
Banesto http://www.banesto.es/ Banesto Fidelidad http://www.banestofidelidad.com/
Bankia https://www.bankia.es/ Puntos lusién https://www.bankia.es/es/tarjetas/puntos-ilusion

Barcel6 Hotels & Resorts

http://www.barcelo.com/

Mi Barcel6

https://www.barcelo.com/BarceloHotels/es_ES/mibarcelo/login.aspx

Barclays https://publico.barclays.es/ Barclays Premier Club https://www.barclayspremierclub.com/es ES
BP http://www.bp.com/es_es/spain.html Bppremierplus https:/bppremierplus.com/es

Cajamar Caja Rural

https://www.cajamar.es/

Cajamar Junior

https://www.cajamar.es/es/jovenes/junior/catalogo/

Cajastur

http://www.cajastur.es/

Puntos Cajastur

http://www.cajastur.es/promaciones/portal/promocion197.html

Caja Espafia-Duero

https://wwv.cajaespana-duero.es/

Puntos Caja Espafia-Duero

https://www.cajaespana-duero.es/publicidad/2013/puntos/microsite.html

Caja Rural http://www.cajarural.com/ Suma+ http://www.sumamas.ruralvia.com/
Caldea http://wwwv.caldea.com/es/ Caldea Advantage http://www.caldea.com/es/programa-advantage.html

Camping Cabopino

http://www.campingcabopino.com/

Club Cabopino

http://www.campingcabopino.com/club_cabopino.php?idioma=ES

Caprabo http://www.caprabo.com/es/home/ Mi Club Caprabo https://www.miclubcaprabo.com/es/home/
Carrefour http://www.carrefour.es/ Club Carrefour http://www.carrefour.es/clubcarrefour/default.aspx

Catalunyacaixa

https://www.catalunyacaixa.com/

Tarjetas CX Descuentos

https://www.catalunyacaixa.com/Portal/es/Particulares/Necesidad+Puntos

Celebrity Cruises

http://www.celebritycruises.es/

Captain's Club

http://www.celebritycruises.es/captains-club.asp

Central Lechera Asturiana

http://www.centrallecheraasturiana.es/

Club Central Lechera
Asturiana

http://www.clubcentrallecheraasturiana.es/

Cepsa http://www.cepsa.com/ Porque TU Vuelves http://porquetuvuelves.com/
Clinica Abad http://www.clinicaabad.com/es/ Fidabad http://www.clinicaabad.com/es/carnet/
ini : ; htp://recoletoscuatro.es/galvan/Tu%20CI%EDni j 9
Clinica Dental Recoletos Cuatro http://recoletoscuatro.es/galvan Tarjetas CRC hittp:/isecoletoscuatro.esigalvan/Tu3620CI36EDnica/Ventajas%20CRG/A%%20t%205er

vicio

Consum http://www.consum.es/ Mundo Consum http://www.consum.es/socios-clientes
Cortefiel http://www.cortefiel.com/ Club Cortefiel http://cortefiel.com/es/club-cortefiel

Costa Cruceros http://www.costacruceros.es/ CostaClub http://www.costacruceros.es/B2C/E/CostaClub/Pages/CostaClub.aspx
Coviran http://www.coviran.es/ Club Familia http://www.coviran.es/clientes/Paginas/Inicio.aspx

211



http://www.accorhotels.com/es/espana/index.shtml
http://www.accorhotels.com/es/espana/index.shtml
http://www.accorhotels.com/es/leclub/index-no-connect.shtml
http://www.adolfodominguez.com/
http://www.adolfodominguezexperience.com/solicitudtarjeta/Default.aspx
http://www.aireuropa.com/
http://www.flyingblue.com/index.html
http://www.alcampo.es/
https://www.oney.es/Page/OneyES/Alcampo-Tarjeta
http://www.alimerka.es/
http://www.alimerka.es/web/index.php/expertos-en-tu-ahorro/tarjetas
http://www.alsa.es/
http://www.alsa.es/bus-plus/tu-club-busplus/
http://www.azulinehotels.com/
http://www.azulinehotels.com/es/azuline-club.php
https://www.bancopastor.es/
https://www.bancopastor.es/regalos.html
https://www.bancosantander.es/
http://www.queremossertubanco.com/
http://www.banesto.es/
http://www.banestofidelidad.com/
https://www.bankia.es/
https://www.bankia.es/es/tarjetas/puntos-ilusion
http://www.barcelo.com/
https://www.barcelo.com/BarceloHotels/es_ES/mibarcelo/login.aspx
https://publico.barclays.es/
https://www.barclayspremierclub.com/es_ES
http://www.bp.com/es_es/spain.html
https://bppremierplus.com/es
https://www.cajamar.es/
https://www.cajamar.es/es/jovenes/junior/catalogo/
http://www.cajastur.es/
http://www.cajastur.es/promociones/portal/promocion197.html
https://www.cajaespana-duero.es/
https://www.cajaespana-duero.es/publicidad/2013/puntos/microsite.html
http://www.cajarural.com/
http://www.sumamas.ruralvia.com/
http://www.caldea.com/es/
http://www.caldea.com/es/programa-advantage.html
http://www.campingcabopino.com/
http://www.campingcabopino.com/club_cabopino.php?idioma=ES
http://www.caprabo.com/es/home/
https://www.miclubcaprabo.com/es/home/
http://www.carrefour.es/
http://www.carrefour.es/clubcarrefour/default.aspx
https://www.catalunyacaixa.com/
https://www.catalunyacaixa.com/Portal/es/Particulares/Necesidad+Puntos
http://www.celebritycruises.es/
http://www.celebritycruises.es/captains-club.asp
http://www.centrallecheraasturiana.es/
http://www.clubcentrallecheraasturiana.es/
http://www.cepsa.com/
http://porquetuvuelves.com/
http://www.clinicaabad.com/es/
http://www.clinicaabad.com/es/carnet/
http://recoletoscuatro.es/galvan
http://recoletoscuatro.es/galvan/Tu%20Cl%EDnica/Ventajas%20CRC/A%20tu%20servicio
http://recoletoscuatro.es/galvan/Tu%20Cl%EDnica/Ventajas%20CRC/A%20tu%20servicio
http://www.consum.es/
http://www.consum.es/socios-clientes
http://www.cortefiel.com/
http://cortefiel.com/es/club-cortefiel
http://www.costacruceros.es/
http://www.costacruceros.es/B2C/E/CostaClub/Pages/CostaClub.aspx
http://www.coviran.es/
http://www.coviran.es/clientes/Paginas/Inicio.aspx
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Marca Pégina web de la marca Nombre del PFO Péagina web del PFO
Danone http://www.danone.es/ Alimenta Sonrisas http://www.alimentasonrisas.es/es
Decathlon http://www.decathlon.es/ Tarjeta Decathlon http://www.decathlon.es/tarjeta-decathlon.html
Dia http://www.dia.es/ Club Dia http://www.dia.es/webdia/login.html
Douglas http://www.douglas.es/ Douglas Card http://www.douglas.es’/home/douglas-card/douglas-card/
EDP Energia http://www.edpenergia.es/es/ Regalos EDP http://www.edpenergia.es/es/catalogo-de-regalos-2013-2014.html
El Arbol http://www.grupoelarbol.com/ Super Club http://www.grupoelarbol.com/es-es/superclub/solicitatutarjeta.aspx
Energy Sistem http://www.energysistem.es/es/ Club Energy http://www.energysistem.es/es/community

Estrella Galicia

http://portal.estrellagalicia.es/es/index.php

Club Estrella Galicia

http://club.estrellagalicia.es/es/index.php

Eucerin http://www.eucerin.es/ ClubEucerin https://clubeucerin.socialandloyal.com/
Europcar http://www.europcar.es/ Privilege http://www.europcar.es/EBE/module/render/programas-de-fidelizacion

Ferrer Hotels

http://www.ferrerhotels.com/

Ferrer Friends

http://www.ferrerhotels.com/es/alojamiento-mallorca-fidelidad.html

Galp

http://www.galpenergia.com/es/Paginas/Home.
aspx

Tarjetafast

http://www.galpenergia.com/ES/ProdutosServicos/tarjetafast/Paginas/tarjeta-fast.aspx

Garden Hotels

http://www.gardenhotels.com/

Garden Direct

http://www.gardenhotels.com/ventajas/garden-direct/

Gas Natural Fenosa

http://www.gasnaturalfenosa.es/

Tarjeta Gas Natural Fenosa

http://www.clubfenosa.gasnaturalfenosa.es/

Grupo Hoteles Playa

http://www.playasenator.com/

Club Playa Vip

http://www.clubplayavip.com/es/portada/

Grupo Solvida Hoteles

http://www.gruposolvidahoteles.com/

Solvida’s Class

http://www.gruposolvidahoteles.com/augusta-solvida%C2%B4s-class/#/augusta-
solvida%C2%B4s-class/

Heineken http://www.heineken.com/es/home.aspx Club Heineken http://www.heineken.com/es/club-heineken.aspx
Hertz https://wwwv.hertz.es/ Hertz Gold Plus Rewards https://www.hertz.es/rentacar/emember/rewards-overview/loyalty-free-travel-program

Hotel Del Almirante

http://www.hoteldelalmirante.com/

Clientes Habituales

http://www.hoteldelalmirante.com/?q=clientes

Husa Hoteles http://www.husa.es/ Husa Plus http://www.husaplus.es/

H10 Hotels http://www.h10hotels.com/es/index.html Club H10 http://club.h10hotels.com/es/index.html

Iberia http://www.iberia.es/ Iberia Plus http://www.iberia.com/iberiaplus/

Iberocruceros http://www.iberocruceros.com/ Iclub http://www.iberocruceros.com/e/ibero-y-yo/iclub.html
Imaginarium http://www.imaginarium.es Imaginarium Club http://www.imaginarium.es/iclub.htm

InterContinental Hotels &
Resorts

http://www.intercontinental.com/

IHG Rewards Club

http://www.ihg.com/rewardsclub/us/es/home

Kiabi

http://www.kiabi.es/

Tarjeta de Fidelidad Kiabi

http://www.kiabi.es/servicios/ventajas-tarjeta-fidelidad.html

Laboral Kutxa

https://www.laboralkutxa.com/es/

Club Cliente

https://clubcliente.laboralkutxa.com/#1

Laboral Kutxa

https://www.laboralkutxa.com/es/

Especial Super55

https://www.laboralkutxa.com/es/super55/servicios/regalos.aspx

La Caixa http://www.lacaixa.es/ Puntos Estrella https:/portal2.lacaixa.es/apl/puntosestrella/index_es.html

LG http://www.lg.com/es Amigo LG http://www.lg.com/es/amigo

Mango http://shop.mango.com/ES/mango Tarjeta Mango http://shop.mango.com/ayuda2/index.faces?opcion=mangocard
Mapfre http://www.mapfre.com/ teCuidamos http://www.mapfr i )s.com/tecui index.do
Marca http://marca.com/ Club Marca http://clubmarca.com/

Marionnaud http://www.marionnaud.es/ Tarjeta Marionnaud http://www.marionnaud.es/Other/LoyaltyCardProgramme.aspx

Marriott Hoteles

http://www.espanol.marriott.com/default.mi

Marriott Rewards

http://www.espanol.marriott.com/Channels/rewards/rewards-program-laca.mi

Meli& Hotels International

http://www.melia.com/es/

MelidRewards

https://www.melia.com/es/programa-mas/mas.htm

Movistar

http://www.movistar.es/

Por Ser Movistar

http://porser.movistar.es/
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http://www.danone.es/
http://www.alimentasonrisas.es/es
http://www.decathlon.es/
http://www.decathlon.es/tarjeta-decathlon.html
http://www.dia.es/
http://www.dia.es/webdia/login.html
http://www.douglas.es/
http://www.douglas.es/home/douglas-card/douglas-card/
http://www.edpenergia.es/es/
http://www.edpenergia.es/es/catalogo-de-regalos-2013-2014.html
http://www.grupoelarbol.com/
http://www.grupoelarbol.com/es-es/superclub/solicitatutarjeta.aspx
http://www.energysistem.es/es/
http://www.energysistem.es/es/community
http://portal.estrellagalicia.es/es/index.php
http://club.estrellagalicia.es/es/index.php
http://www.eucerin.es/
https://clubeucerin.socialandloyal.com/
http://www.europcar.es/
http://www.europcar.es/EBE/module/render/programas-de-fidelizacion
http://www.ferrerhotels.com/
http://www.ferrerhotels.com/es/alojamiento-mallorca-fidelidad.html
http://www.galpenergia.com/es/Paginas/Home.aspx
http://www.galpenergia.com/es/Paginas/Home.aspx
http://www.galpenergia.com/ES/ProdutosServicos/tarjetafast/Paginas/tarjeta-fast.aspx
http://www.gardenhotels.com/
http://www.gardenhotels.com/ventajas/garden-direct/
http://www.gasnaturalfenosa.es/
http://www.clubfenosa.gasnaturalfenosa.es/
http://www.playasenator.com/
http://www.clubplayavip.com/es/portada/
http://www.gruposolvidahoteles.com/
http://www.gruposolvidahoteles.com/augusta-solvida%C2%B4s-class/#/augusta-solvida%C2%B4s-class/
http://www.gruposolvidahoteles.com/augusta-solvida%C2%B4s-class/#/augusta-solvida%C2%B4s-class/
http://www.heineken.com/es/home.aspx
http://www.heineken.com/es/club-heineken.aspx
https://www.hertz.es/
https://www.hertz.es/rentacar/emember/rewards-overview/loyalty-free-travel-program
http://www.hoteldelalmirante.com/
http://www.hoteldelalmirante.com/?q=clientes
http://www.husa.es/
http://www.husaplus.es/
http://www.h10hotels.com/es/index.html
http://club.h10hotels.com/es/index.html
http://www.iberia.es/
http://www.iberia.com/iberiaplus/
http://www.iberocruceros.com/
http://www.iberocruceros.com/e/ibero-y-yo/iclub.html
http://www.imaginarium.es/
http://www.imaginarium.es/iclub.htm
http://www.intercontinental.com/
http://www.ihg.com/rewardsclub/us/es/home
http://www.kiabi.es/
http://www.kiabi.es/servicios/ventajas-tarjeta-fidelidad.html
https://www.laboralkutxa.com/es/
https://clubcliente.laboralkutxa.com/#1
https://www.laboralkutxa.com/es/
https://www.laboralkutxa.com/es/super55/servicios/regalos.aspx
http://www.lacaixa.es/
https://portal2.lacaixa.es/apl/puntosestrella/index_es.html
http://www.lg.com/es
http://www.lg.com/es/amigo
http://shop.mango.com/ES/mango
http://shop.mango.com/ayuda2/index.faces?opcion=mangocard
http://www.mapfre.com/
http://www.mapfretecuidamos.com/tecuidamos/index.do
http://marca.com/
http://clubmarca.com/
http://www.marionnaud.es/
http://www.marionnaud.es/Other/LoyaltyCardProgramme.aspx
http://www.espanol.marriott.com/default.mi
http://www.espanol.marriott.com/Channels/rewards/rewards-program-laca.mi
http://www.melia.com/es/
https://www.melia.com/es/programa-mas/mas.htm
http://www.movistar.es/
http://porser.movistar.es/
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Marca Pégina web de la marca Nombre del PFO Péagina web del PFO
MSC Cruceros http://www.msccruceros.es/ MSC Club http://www.msccruceros.es/es_es/MSC-Club/Overview.aspx
Mutua Madrilefia http://www.mutua.es/ Tarjeta Soy http://www.mutua.es/seguros-coche/tarjetas. jsp
Neck & Neck http://www.neckandneck.com/ Club Neck http://www.neckandneck.com/Club_Descripcion
Nestlé http://www.nestle.es/ Club Nestlé Bebé https://www.nestlebebe.es/
NH Hoteles http://www.nh-hoteles.es/ NH World http://www.nh-hoteles.es/nh/es/nhworld/overview.html
Novagalicia Banco http://www.novagaliciabanco.es/es/ Netclub http://netclub.novagaliciabanco.everest.es/
Nutribén http://www.nutriben.es/ Club Nutribén http://www.nutriben.es/club_nutriben_mi_ficha.php
Paradores https://www.parador.es/ Amigos de Paradores https://www.parador.es/es/amigos-de-paradores
Perfumerias IF http://www.perfumeriasif.com/ Club IF http://www.perfumeriasif.com/content/278-club-if
Puleva http://www.puleva.es/ Club Batidos Puleva http://www.batidospuleva.es/bp/
Renfe http://www.renfe.com/ Tarjeta Renfe Tempo http://www.renfe.com/viajeros/tarjetas/tarjetas_tempo.html

http://www.repsol.com/es_es/productos-servicios/estaciones-de-

Repsol http://www.repsol.com/es_es/ Tarjeta Repsol Maxima servicio/particulares/tarjetas/maxima/

Riu Hotels http://www.riu.com/es/ Riu Class http://www.riu.com/es/riuclass/index.jsp

Royal Caribbean International http://www.royalcaribbean.es/ Crown & Anchor Society http://www.royalcaribbean.es/cas/internationalHomeL oggedout.do

Seur http://www.seur.com/ TuSeur http://www.tuseur.com/

Shell http://www.shell.es/ Shell ClubSmart http://www.tarjetashellclubsmart.es/

Simply http://www.simply.es/ Club Simply http://www.simply.es/pagestatica.aspx?id=10

Sport Zone http://www.sportzone.es/ Sport Zone Card http://www.sportzonecard.com/

Springfield http://www.spf.com/ Funatics https://wwwv. funaticspf.com/es/es

The Body Shop http://www.thebodyshop.es/ Love Your Body Club http://www.thebodyshop.es/love-your-body/index.aspx

Toys R Us http://www.toysrus.es/ Tarjeta Toys R Us http://www.toysrus.es/shop/index. jsp?categoryld=7041791

Tuenti Movil http://www.tuenti.com/movil Vip Pass http://www.tuenti.com/movil/vip

Unicaja https://www.unicaja.es/ Programa Unipunto :T‘flfZém',‘;Efgff,iéif,/,f’f’gru'ﬁﬁz;'[Ifglr;pni:Zﬁgzg;ggsﬂfq%ﬁrﬁiﬁd93046&M1=Dani
VIK Hotels http://www.vikhotels.com/es/index.html VIK Class http://www.vikhotels.com/es/vikclass.html

Vitaldent http://www.vitaldent.com/ Tarjeta Paciente http://www.vitaldent.com/conoce_tarjeta.jsp

Vodafone http://www.vodafone.es/ Mi Vodafone http://www.vodafone.es/particulares/es/

Vueling https://www.vueling.com/es/ Punto https://www.vueling. ViCio: ing/ igue-puntos-para-volar
Women’s Secret http://womensecret.com/ Club Wow http://clubwow.womensecret.com/

Yves Rocher http:/fwww. yves-rocher.es/ Tarjeta weloveyou ttp: /. yves-

rocher.es/control/facilityServiceDetail ?serviceld=SRV001&facilityld=
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http://www.msccruceros.es/
http://www.msccruceros.es/es_es/MSC-Club/Overview.aspx
http://www.mutua.es/
http://www.mutua.es/seguros-coche/tarjetas.jsp
http://www.neckandneck.com/
http://www.neckandneck.com/Club_Descripcion
http://www.nestle.es/
https://www.nestlebebe.es/
http://www.nh-hoteles.es/
http://www.nh-hoteles.es/nh/es/nhworld/overview.html
http://www.novagaliciabanco.es/es/
http://netclub.novagaliciabanco.everest.es/
http://www.nutriben.es/
http://www.nutriben.es/club_nutriben_mi_ficha.php
https://www.parador.es/
https://www.parador.es/es/amigos-de-paradores
http://www.perfumeriasif.com/
http://www.perfumeriasif.com/content/278-club-if
http://www.puleva.es/
http://www.batidospuleva.es/bp/
http://www.renfe.com/
http://www.renfe.com/viajeros/tarjetas/tarjetas_tempo.html
http://www.repsol.com/es_es/
http://www.repsol.com/es_es/productos-servicios/estaciones-de-servicio/particulares/tarjetas/maxima/
http://www.repsol.com/es_es/productos-servicios/estaciones-de-servicio/particulares/tarjetas/maxima/
http://www.riu.com/es/
http://www.riu.com/es/riuclass/index.jsp
http://www.royalcaribbean.es/
http://www.royalcaribbean.es/cas/internationalHomeLoggedout.do
http://www.seur.com/
http://www.tuseur.com/
http://www.shell.es/
http://www.tarjetashellclubsmart.es/
http://www.simply.es/
http://www.simply.es/pagestatica.aspx?id=10
http://www.sportzone.es/
http://www.sportzonecard.com/
http://www.spf.com/
https://www.funaticspf.com/es/es
http://www.thebodyshop.es/
http://www.thebodyshop.es/love-your-body/index.aspx
http://www.toysrus.es/
http://www.toysrus.es/shop/index.jsp?categoryId=7041791
http://www.tuenti.com/movil
http://www.tuenti.com/movil/vip
https://www.unicaja.es/
https://www.unicaja.es/PortalServlet?pag=1289995857037.1289832493046&M1=particulares-tarjetas&M2=unipunto-programa&M3=programa-unipuntos
https://www.unicaja.es/PortalServlet?pag=1289995857037.1289832493046&M1=particulares-tarjetas&M2=unipunto-programa&M3=programa-unipuntos
http://www.vikhotels.com/es/index.html
http://www.vikhotels.com/es/vikclass.html
http://www.vitaldent.com/
http://www.vitaldent.com/conoce_tarjeta.jsp
http://www.vodafone.es/
http://www.vodafone.es/particulares/es/
https://www.vueling.com/es/
https://www.vueling.com/es/servicios-vueling/consigue-puntos-para-volar
http://womensecret.com/
http://clubwow.womensecret.com/
http://www.yves-rocher.es/
http://www.yves-rocher.es/control/facilityServiceDetail?serviceId=SRV001&facilityId=
http://www.yves-rocher.es/control/facilityServiceDetail?serviceId=SRV001&facilityId=
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ANEXO II: CUESTIONARIO

Cuestionario empleado para la realizacion de los andlisis en el Capitulo 3 “Los programas de fidelizaciéon online
y la sensacion de comunidad del consumidor: Antecedentes y consecuencias” y en el Capitulo 4 “Capitulo 4.
Determinantes del engagement con los programas de fidelizacion online y de la lealtad hacia la marca
patrocinadora”.

Este cuestionario forma parte de una investigacion que estamos desarrollando un equipo de profesores del area de Comercializacion e Investigacion de Mercados
de la Universidad de Valladolid relacionada con los Clubs de Fidelizacién Online y su eficacia. Hemos elegido “El Club” — a cuya marca que se encarga de su
gestion agradecemos su colaboracion — porque sus caracteristicas se ajustan a las variables de estudio para alcanzar los objetivos de la investigacion.

Le rogamos que lea atentamente cada uno de los apartados de la encuesta y conteste con sinceridad a las cuestiones en el orden que se plantean. Sus respuestas
serén tratadas de forma anénima, agregada y con fines estrictamente académicos. GRACIAS DE ANTEMANO POR SU PARTICIPACION.

BLOQUE 1: VALORACION DE “EL CLUB”

Las siguientes cuestiones hacen referencia a su valoracién personal como miembro de “El Club”:

Indique, aproximadamente, desde hace cuanto tiempo es usuario del Club:

D Menos de 6 meses
D Entre 6 y 12 meses

D Entre 13 y 18 meses
D Entre 19 y 24 meses

D Més de 24 meses

¢Con qué frecuencia accede a “El Club”?

D Nunca

D De vez en cuando

D A menudo

D Con bastante frecuencia
O

Con mucha frecuencia

Incluyendo “El Club”, ;de cuantos Clubs o Planes de Fidelizacion es usuario?

S6lo de este Club
De263
De465
De667

Més de 7

00000

A continuacién, manifieste su valoracién personal de los siguientes aspectos relacionados con su participacién en “El Club”: (1: Totalmente en
desacuerdo: 5: Totalmente de acuerdo):

Me permite comprar los productos de la marca a un precio inferior

Me permite ahorrar en la compra

No es demasiado exigente en los puntos que hay que acumular para obtener recompensas
El proceso de introduccion de los c6digos en el sistema es sencillo

El proceso de canje de los puntos por una recompensa es sencillo

Las promociones que ofrece me resultan atractivas

Me gustan los regalos que ofrece

Me permite ahorrar en la compra de otros productos que no son de la marca

Me permite probar nuevos productos

Puedo conocer nuevos productos antes que otros clientes

O00000000oa -
O00000000oa -
0000000a0oaq -
O00000000oa -
00000000040 -
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Otros aspectos que le ha reportado su participacion en “El Club” son (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo):

Me divierte introducir los codigos en el sistema

Disfruto canjeando los puntos acumulados por regalos o descuentos
Cuando canjeo mis puntos me siento bien conmigo mismo

Valoro los newsletters que recibo

La informacién que contienen los emails que recibo es interesante

La informacién que contiene la pagina web del programa es (til para mi

O0000o0oa -
Oo0ooooa -~
O00oooa -
O000ooa -
O000ooa -

Del total de puntos que ha obtenido por compras de productos de la marca indique, de manera aproximada, el porcentaje de puntos que ha canjeado

hasta la fecha:

Menos del 20%
Entre el 21y 40%
Entre el 41y 60%
Entre el 61y 80%
Maés del 80%

00000

BLOQUE 2: RESULTADO DE SU PARTICIPACION EN “EL CLUB”

En general, por pertenecer a “El Club” pienso que... (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo):

La marca me cuida mejor que a otros clientes

Soy mejor tratado que otros clientes

Siento que soy mas distinguido que otros clientes que no son miembros

Se ofrece un mejor servicio a los miembros de “El Club” que a los clientes no miembros
Me siento méas préximo a la marca

Siento que comparto los mismos valores que la marca

Percibo que me identifico con otros miembros de “El Club”

Pertenezco a una comunidad de personas que comparten valores parecidos a los mios
Siento a los miembros de “El Club” como si fueran mis amigos

“El Club” me proporciona una sensacion de exclusividad

La participacion en “El Club” tiene un significado positivo para mi

Disfruto siendo miembro de “El Club”

Recibo muchas recompensas no exclusivamente econémicas como miembro de “El Club”

O000000000000oa0 -
O00000000000oa -
0000000000004 -

Con relacion al resultado de participar en “El Club”, su opinién es que (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo):

He hecho una buena eleccidn al participar en “El Club”

Mi valoracion global de “El Club” es buena

Las ventajas que recibo, siendo miembro de “El Club”, cumplen mis expectativas
En general, estoy satisfecho con “El Club”

No me gustaria abandonar “El Club”

Tengo la intencion de seguir siendo miembro de “El Club”

Intento convencer a mis conocidos que se adhieran a “El Club”

Suelo contar a la gente mis experiencias positivas con “El Club”

0000000400 -
000000000 -
0000000400 -

Si me pidieran opinion, recomendaria “El Club”

0000000000000 -

0000000400 -

O00000000000040a -

000000000 -
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Indique, de manera aproximada, a cuantas personas ha invitado a participar en “El Club”:

A nadie

Menos de 3 personas
Entre 3 y 5 personas
Entre 6 y 8 personas

Mas de 8 personas

00000

BLOQUE 3: VALORACION DE LA MARCA

Desde que participo en “El Club”, con relacion a la marca que lo gestiona (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo):

Tengo un mejor conocimiento de los productos de la marca

Ha mejorado mi actitud con respecto a los productos de la marca
Compro mas productos de la marca que antes

Compro menos productos de la competencia que antes

Me considero un consumidor habitual de los productos de la marca
Tengo una mejor opinién de la marca

Me siento leal hacia los productos de la marca

Tengo intencién de comprar productos de la marca en un futuro cercano
Intento convencer a mis conocidos para que consuman la marca

Suelo contar mis experiencias positivas con los productos de la marca
Si me pidieran opinién, recomendaria los productos de la marca

A pesar de las ofertas de la competencia, siempre compro productos de la marca

Nunca consideraria cambiarme a otra marca

0000000000000 -

O00000000000ooa -

ANEXO II: CUESTIONARIO

00000000000oa -

00000000000oa0 -

0000000000004a -

Indique, de forma aproximada, a cuantas personas ha recomendado el consumo de productos de la marca que se encarga de su gestién, si es que lo ha

hecho:

D A nadie

D Menos de 3 personas
D Entre 3y 5 personas
D Entre 6 y 8 personas
D Mas de 8 personas

Considero que la marca que ha implantado “El Club” es... (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo):

Conocida
Respetada
Admirada
De prestigio

Con buena reputacion

00o0aoaq -

000ooaq -

00ooaoagq -

000oaoaq -

00o0aoagq -
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La marca que gestiona “El Club”... (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo):

Me transmite una buena impresion

Confio en la marca

Me identifico con los productos de la marca

Hay similitudes entre mi persona y lo que la marca representa

Estoy interesado en lo que los demas piensan sobre la marca

Cuando alguien habla bien de la marca, me siento bien

Me siento bien cuando veo noticias positivas en los medios sobre la marca
Soy un apasionado de la marca

Me mantengo al dia en cuestiones relacionadas con la marca

0000000000 -
0000000000 -
0000000000 -
0000000000 -
0000000000 -

Disfruto méas de la marca cuando estoy acompafiado por otras personas

BLOQUE 4: PERFIL DE FACEBOOK DE “EL CLUB”

¢Es usuario de redes sociales (Facebook, Twitter, Tuenti, etc.)? (SI, seguir contestando/NO, Ir directamente a datos demograficos)

Si
No

0o

Indique de cual(es) de estas redes sociales es usuario (Puede marcar varias opciones):

Facebook
Twitter
Tuenti
Google+

Pinterest

000000

Otras (Indique cudles)

Para la red social que mas utiliza, indique de manera aproximada el nimero de contactos que tiene en ella:

Menos de 30 personas

O
D Entre 31 y 50 personas
O
O

Entre 51 y 80 personas
Entre 81 y 100 personas
D Mas de 100 personas

Con relacién a las redes sociales que usted utiliza mas habitualmente se considera, fundamentalmente:

D Consumidor de contenidos
D Generador de contenidos

D Ambas

¢Es seguidor de la Pagina de “El Club” en Facebook? (Si, seguir contestando/NO, Ir directamente a datos demogréaficos)

D Si
D No
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Indique con qué frecuencia ha realizado las siguientes actividades en la pagina de “El Club” en Facebook (1: Nunca; 5: Con mucha frecuencia):

Presto atencién a los contenidos publicados por la marca

Hago clic en “Me gusta” en los contenidos publicados por la marca
“Comparto” con mis amigos los contenidos publicados por la marca
“Comento” o respondo a los contenidos publicados por la marca
Publico comentarios por iniciativa propia

“Comento” o respondo a los contenidos de otros seguidores

00000oaoaq -
O0000ooaoaq -
0000oooaq -
0000oooaq -
00000oa0oaq -

Interacttio con otros seguidores de la pagina

Ademas, en la pagina en Facebook de “El Club”... (Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo)

Puedo influir en las opiniones de los demas participantes

“El Club” tiene la capacidad de influir en mis comportamientos de compra
Me siento una persona influyente como participante en “El Club”

Me siento una parte de la comunidad formada por los miembros de “El Club”
Percibo un fuerte “sentido de comunidad” entre los miembros de “El Club”
Paso mucho tiempo conectado a “El Club”

Me siento “enganchado” a “El Club”

Los demas participantes pueden influir en mis opiniones y comportamientos

Disfruto cuando interacttio con otros miembros de “El Club”

O00000000oa -
0000000000 -
000000000049 -

Me gusta compartir mis experiencias con los demas

Me siento atraido por las actividades sociales que organiza la marca para los miembros de “El Club”

O00000000ooaoaq -
O00000000ooa0oaq -

O
O

Con relacion a la comunidad de miembros (seguidores) de la pagina en Facebook de “El Club” (en adelante, “la comunidad”), valore su grado de
acuerdo o desacuerdo con las siguientes proposiciones: (1: Totalmente en desacuerdo; 5: Totalmente de acuerdo)

Me siento muy unido a la comunidad

Comparto los mismos objetivos que otros miembros de la comunidad

La amistad que mantengo con otros miembros de la comunidad significa mucho para mi
Si algunos miembros plantean hacer algo, prefiero pensar en “nosotros” mas que en “ellos”
Me veo a mi mismo como miembro de la comunidad

Me beneficio siguiendo las reglas de la comunidad

Estoy motivado a participar en la comunidad porque después me siento mejor

Estoy motivado a participar en la comunidad porque puedo ayudar a otros miembros
Estoy motivado a participar en la comunidad para alcanzar objetivos personales

Seria muy dificil para mi dejar esta comunidad

Pagaria mas dinero por ser miembro de esta comunidad que por serlo de otras

Intento mantenerme en la comunidad como uno de sus miembros

Nunca pierdo la oportunidad de recomendar esta comunidad a los demas

Cuando mis conocidos me preguntan sobre comunidades de marca de productos alimenticios, les
recomiendo ésta

Intento participar activamente en las actividades de la comunidad

O000000000000o0oa -
O000000000000o0oag -~
O000000000000o0o4a -
O000000000000o00o4a -
O000000000000o004a -

Indique con qué frecuencia... (1: Nunca; 5: Con mucha frecuencia):

...ha pensado en dejar esta comunidad en las tltimas 10 semanas

...ha recomendado esta comunidad en las ultimas 10 semanas

000 -
0ooo -
0oao -
000 -
000 -

...ha participado en las actividades de la comunidad en las tltimas 10 semanas
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Finalmente, indique sus datos demograficos

Indique su sexo:

O
O

Hombre

Mujer

Indique su edad:

00000

Menos de 25 afios
Entre 25 y 40 afios
Entre 41 y 55 afios
Entre 56 y 70 afios

Mas de 70 afios

ANEXO II: CUESTIONARIO
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